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RESUMEN

Numerosos estudios sefialan que distintas motivaciones disparan
las compras por impulso, especialmente de productos como ropa,
calzado, libros, musica, alimentacién o tecnologia. El propésito de esta
investigacion es analizar la influencia que tienen las motivaciones
heddnicas, el interés por la moda y las discrepancias entre el Yo real y el
Yo ideal como detonantes de la compra impulsiva de moda rapida en
tiendas fisicas.

Es importante destacar que el contexto en el que se realizé la recolecciéon
de datos corresponde a los meses de mayo-julio de 2021 (una vez
finalizadas muchas de las medidas sanitarias y distanciamiento social
establecidas por el gobierno espafiol), justo tras la reapertura de las
tiendas fisicas tras un periodo de confinamiento, limitaciones de uso de
espacios publicos y distanciamiento social causados por el COVID-19. Un
contexto, como muestra la investigacion, que tuvo un importante impacto

en el comportamiento del consumidor y sus motivaciones de compra.

En esta investigacion, se us6 el método hipotético-deductivo con el fin de
explicar y ampliar los conocimientos sobre el fenébmeno de la compra
impulsiva. La parte empirica de la investigacion se bas6 en observaciones
cuantitativas obtenidas a través de la escala de Compra Impulsiva, la
escala de Motivaciones Heddnicas para conocer las motivaciones
heddnicas de los compradores (gratificacion, precio, compra social,
compra de tendencias y aventura), la escala de interés por la moda del
Consumer Style-Inventory, asi como la escala de discrepancia entre el Yo
real y el Yo ideal.

Los resultados tras la aplicacion de la modelizacion de ecuaciones
estructurales para el modelo estructural planteado muestran que las

motivaciones heddnicas de compra en busqueda de gratificacion,



motivaciones heddnicas de compra en busqueda de aventura/experiencia
y las motivaciones de compra en busqueda de mejor precio u oferta
actiian como detonantes de la compra por impulso de productos de Fast
Fashion en tiendas fisicas. Mientras que, en el resto de las variables,
sobre todo las relacionadas con la interaccion social no han sido

estadisticamente significativos.

Es indudable que la crisis sanitaria por COVID-19 proporcion6 un contexto
social, econémico y sanitario imprevisible y desconocido hasta ahora.
Aunque, durante la parte empirica, intentamos disociar la crisis sanitaria
del contexto de compra "normal”, nuestros resultados muestran
claramente que la motivacion de compra social, el interés por la moda
(fashion consciousness), las motivaciones de compra en busqueda de
nuevas tendencias, o incluso la necesidad de automejora (busqueda del
yo ideal) no han sido estadisticamente significativos, como ya apuntamos

en el apartado anterior.

Las conclusiones de esta investigacién contribuyen a la comprension de
los diferentes tipos de motivaciones de compra y su impacto en la compra
por impulso dentro del sector de Moda Réapida.

Palabras clave: compra impulsiva, discrepancia del self, moda rapida,

motivaciones hedodnicas, COVID-19, tiendas fisicas



ABSTRACT

Numerous studies analyzed how different motivations trigger
impulse buying behavior, especially for clothes, shoes, books, music, or
tech products. More specifically, this research aims to analyze the
influence of hedonic motivations, fashion awareness, and discrepancies
between the real self and the ideal self as triggers for impulse buying of
Fast Fashion products.

This research was carried out between May and June 2021, just after the
period of lockdown caused by the COVID-19 pandemic. During the
pandemic, consumption patterns changed mainly due to the sanitary
measures and imposed restrictions such as physical store closures, social
distancing, limited opening hours, and stores' reduced capacity. Due to the
unpredictable and unknown, so far situation, people's behavior evolved
from panic buying of staple products to avoid any social interaction.

Therefore, COVID-19 provided an unpredictable and unknown until now
social and economic context for this research. Even if, during the empirical
part, we tried to disassociate the sanitary crisis from the "normal” shopping
context, our findings show clearly that social shopping motivation, fashion
consciousness, idea shopping motivations, or even the need for self-
enhancement lacked statistical significance. All above are related to social

interactions.

This investigation used the hypothetico-deductive approach to explain and
expand knowledge about impulse buying behavior. The empirical part of
the research was based on quantitative observations obtained through the
Impulsive Buying scale, the Hedonic Motivations scale, the Consumer
Style-Inventory Fashion Interest scale, and the Discrepancy scale

between the real self and the ideal self.



The results have shown that the hedonic motivations such as gratification
shopping motivations (mood enhancement), adventure shopping
motivations (entertainment as the primary motivation for shopping), and
value-seeking shopping motivations are significantly related to the impulse
buying of Fast Fashion products. While in the case of the rest of the
variables, the results have not shown a statistically significant relation, due
to the sudden social and economic changes.

The findings of this research contribute to understanding the different
types of shopping motivations and their impact on impulse buying within
the Fast Fashion industry.

Keywords: impulsive buying, fast fashion, need for self-enhancement,
hedonic motivations, COVID-19, physical stores
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GLOSARIO

Término Definiciéon
Fashion Moda
Fashion Interés por la moda

Consciousness

Fast Fashion |Moda rapida
Fashion Moda inmediata
Inmediacy

Genderless Ropa unisex
Low cost Precio bajo

Lean-retailing

Metodologia de trabajo que permite mejorar procesos
y reducir despilfarros e ineficiencias.

Modest wear |Tendencia de Moda inspirada en el islam que permite
vestir de forma moderna, cémodapero intentando
cubrirse.

Purchasing Compras mix: cantidad, calidad, precio y entrega

mix

Plus size Tendencia de Moda para tallas grandes o oversize.

Retail Comercio minorista

Self En psicologia, creencias, conceptos y
representaciones subjetivas que tiene la persona de
si misma (autorreferencia).
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Target Publico objetivo

The right fit “Ajuste correcto” se refiere a una estrategia de
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Ultra Fast Moda ultra-rapida

Fashion

Upcyclin Tendencia de moda ecoldgica que hace uso de

materiales reciclados para su transformacion en
productos nuevos, dandole una segunda vida a las
prendas.
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1A. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1A.1. Justificacion de la investigacion

El comportamiento del consumidor es un area de investigacion en
continua evolucién y que, desde siempre, ha suscitado el interés tanto de
la comunidad académica como empresarial pero también de los propios

consumidores.

¢Por qué compramos? ha sido la pregunta inicial y motivacion personal
para este trabajo y que tiene sus raices en mi actividad profesional en el
ambito de consultoria de negocios.

Los cambios tecnoldgicos, sociales, politicos, econémicos y culturales
tienen un impacto directo en la manera en la que se consume, por
ejemplo, como sefiala Higgs (2005), valores sociales y personales como
pueden ser el sentido de pertenencia, las relaciones con otras personas,
el respeto a uno mismo y a los demas, el sentido de autorrealizacion y de

autogratificacion pueden influir en los patrones de consumo.

Y si bien son extensos los avances en cuanto al conocimiento de la toma
de decision del consumidor, aun son muchos los aspectos que quedan
por entender y analizar para tener una visibn mas completa y exacta de
este complejo proceso humano. Mas aun cuando durante las pasadas
décadas se ha confirmado que los consumidores no actian simplemente
como procesadores de informacién que buscan un resultado racional con

cada compra que realizan (Kahneman, 2003; Quevedo, 2019).

De hecho, al reconocer los numerosos factores que entran en juego al
momento de decidir una compra (Schiffman y Kanuk, 2005; Eser, Isin y
Tolon, 2011; Chung, Song y Lee, 2017; Ahamad, Ali, Malik, Humayun y
Ahmad, 2019), indudablemente uno de los temas mas complejos y
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llamativos con los que se encuentran los investigadores en la actualidad,
es el de desentrafiar los mecanismos y factores de influencia de la
compra por impulso, una conducta del consumidor que cada vez queda

mas definida pero de la que aun falta mucho por conocer.

Precisamente este ha sido el punto de partida de esta investigaciéon que
se ha enfocado en profundizar en el conocimiento sobre la compra
impulsiva unido a otro tema de reciente fenomenologia como lo es la
moda répida. De esta manera la autora de esta tesis se ha planteado
conocer las posibles relaciones que existen entre la compra impulsiva de
Fast Fashion y las posibles motivaciones que subyacen a ésta,
relacionadas con tres vertientes, a saber: (i) las motivaciones hedonicas
(clasificadas segun Arnold y Reynolds, 2003), (ii) Fashion Consciousness
y (iii) la discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal que puedan tener los

consumidores.

La compra por impulso —base de esta investigacién— se caracteriza por un
proceso en el que existe urgencia por satisfacer la necesidad de compra
sin que exista una gran valoracion de la accién y sin una planificacion
previa (Rook, 1987; Memon, Kazi, Zubedi y Ansari, 2019; Sultan et al.,
2011; Chinomona, 2019; Mattia et al., 2020). Ademas, en dicho proceso
intervienen numerosas Yy diversas variables como pueden ser el ambiente
dentro del punto de venta (Stoltman, Morgan y Linda, 1999), la cultura y
los recursos disponibles (Yoo, 2009; Sri, 2018) o la personalidad
(Delafrooz, Taleghani y Farahzad, 2013; Sofi y Nika, 2016; Gangai y
Agrawal, 2016), entre muchas otras.

Entre estas variables que afectan a las compras se tiene en cuenta las
motivaciones heddnicas, relacionadas con aquellos consumidores que
buscan experimentar estimulacién, placer, emocién y agrado a través de

la compra por impulso como destacan Kosyu (2014), Jamal y Lodhi
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(2015), Martje (2016), Setyningrum, Arifin y Yulianto (2016), Maha y
Samreen (2015) y Lia y Citra (2015).

A su vez, las motivaciones hedbdnicas de compra estan relacionadas en
distinto grado con diferentes tipos de producto, si bien destaca su
estrecha relacion con los articulos de moda, (Chavosh, Halimi, Namdar,
Hosseinikhah, Sahar y Abbaspour, 2011; Park y Forney, 2011; Khuong y
Tran, 2015).

De forma mas especifica, cuando se trata de Fast Fashion, esta
vinculacion estd aun mas presente. Si se toma en cuenta que la moda
rapida se caracteriza por la puesta en el mercado de productos de moda
con disefos de las mas recientes tendencias y a precios bajos (low cost) y
gue se renuevan de forma rapida y constante (Cachon y Swinney, 2011;
Caro y Martinez de Albéniz, 2015), es habitual que se asocie al
comprador de este tipo de productos, como sefalan Bedford, Hustvedt y
Bhardwaj (2016) con tendencias impulsivas y actitudes acaparadoras.

De hecho, elementos como la rapida obsolescencia, los stocks reducidos,
el bajo precio y la novedad constante, llevan a los consumidores a tener
poco control sobre sus impulsos de compra (Muller, Mitchell y de Zwaan,
2015) y acaparamiento (Frost, Hyo-Jin, Morris, Bloss, Murray-Close y
Steketeeb, 1998).

Asi como se han establecido relaciones entre la compra por impulso, las
motivaciones hedonicas y los productos de moda rapida, otra de las
variables que puede intervenir en este comportamiento es el interés por la
moda o fashion consciousness, entendida como un interés marcado de
determinados compradores por las prendas de ropa, las tendencias de
moda y la apariencia personal que se logra a través de éstas (Japarianto
y Sugiharto, 2012). De hecho, existe una relacién positiva entre los

consumidores con alta fashion consciousness y las compras impulsivas
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(Cinjarevic, Tatic y Petric, 2011; Amiri, Jasour, Shirpour y Alizadeh, 2012;
Anic y Mihi¢, 2015).

Una relacion con la compra impulsiva de productos de moda rapida que
también puede establecerse si se analiza el rol que existe entre la
discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal, pues como sefalan Luna-
Arocas y Quintanilla (1999), Denegri et al. (2014) y Hogg y Michell (1997),
se observa una relacion positiva entre el consumo, entre otros, de
productos de moda y la existencia de una mayor disonancia entre la
imagen que tiene el consumidor de si mismo (el yo real) y la imagen
deseada de lo que quisiera ser (el yo ideal), especialmente notable
cuando esta disonancia se vincula con la belleza fisica, pues el individuo
busca aminorar la posible brecha a través del consumo de productos de

moda.

Una vinculacion que también puede trasladarse al campo de las compras
impulsivas de productos que sirven como forma de expresion del
autoconcepto segun Dittmar (1992), Luna-Arocas y Quintanilla (1999),
Higgs (2005), Luna-Arocas (2000, 2008) y que se acentla cuando se trata
de aquellos productos como la ropa, que pueden fortalecer el
autoconcepto (Flugel, 1930; Dichter, 1964; Schouten, 1991; Dittmar, 1992;
Dittmar et al.,1992).

Tomando como base lo anterior se hacen evidentes las posibles
relaciones que puedan existir entre las compras por impulso en tiendas
fisicas en el sector de la moda rapida y los detonantes relacionados,
como los que se han mencionado anteriormente, a saber: las
motivaciones heddnicas, la presencia de fashion consciousness en los
consumidores y la posible discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal y de

alli la propuesta en la que se basa esta tesis doctoral.
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Es importante destacar que este trabajo se planted e inici6 antes de la
aparicion del COVID-19 y su declaracion como pandemia mundial,
realizada por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en el mes de
marzo de 2020. Este excepcional contexto acarre0 numerosas
consecuencias en la realizacion de esta tesis doctoral. Las restricciones
sanitarias y de movilidad que se han impuestos en Espafia (y a nivel
internacional) han cambiado por completo el proceso de compra en
tiendas fisicas (incluidas las de moda rapida) pero también el
comportamiento de los consumidores en diferentes ambitos de la vida

social y profesional.

El contexto en el que se desarroll6 esta investigacion es una realidad que
dificilmente podia evitarse (y posiblemente aun ésta no puede ser
cuantificada), sin embargo, no ha impedido la realizacién de la misma,
permitiendo la ampliacion del cuerpo de conocimientos sobre la compra
por impulso en el Fast Fashion y sus distintas relaciones causales.

1A.2. Objetivos del estudio

Con base en la necesidad de ampliar el cuerpo de conocimientos
académicos sobre el comportamiento del consumidor y mas
especificamente sobre la compra impulsiva y motivaciones heddnicas de
compra en el entorno de Fast Fashion, se ha decidido realizar la
investigacion de esta memoria de tesis doctoral con el objetivo general de
indagar en el concepto de compra por impulso de productos de moda
rapida en las tiendas fisicas en Espafia.

Dada la amplitud del tema, se ha definido los objetivos especificos como

sigue:

1. Analizar como las medidas sanitarias y de distanciamiento social
impuestas durante la pandemia por COVID-19 han modificado el
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comportamiento de compra de los consumidores de moda rapida
durante la pandemia.

2. Establecer un modelo explicativo de la compra por impulso que
incluya determinantes internos como la discrepancia entre el Yo
real y el Yo ideal, las motivaciones hedonicas y la fashion
CONSCiouSness.

3. Entender qué variables externas tienen mayor impacto en el
comportamiento de compra dentro del punto de venta de tiendas
de moda rapida en Espafia.

4. Analizar las posibles consecuencias negativas (personales,
sociales y financieras) de la compra impulsiva y la responsabilidad
ética de las marcas de moda rapida.

Cabe destacar que la crisis sanitaria ha sido un escenario inesperado y
distinto permitiéndonos ademas ahondar y contribuir al entendimiento y al
estudio del comportamiento del consumidor en un entorno de crisis

sanitaria, social y econémica provocada por la COVID-19.
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1B. RATIONAL AND RESEARCH JUSTIFICATION

1B.1. Introduction: research context

Consumer behavior is a continuously evolving area of research that
has always attracted the interest of both academicians and practitioners

but also consumers themselves.

As technological, social, economic, and cultural changes directly impact
how people consume, there is a continuous need to explore how these
changes impact consumer behavioral patterns. Nowadays, the
socioeconomic context in Spain offers great access to consumption
through credit allowances and an exponential increase in fast-fashion
brands such as ZARA, C&A, Primak, Uniglo, H&M, among others.

Over the past decades, the emotional approach to the decision-making
process while shopping started to take over the rational approach
(Kahneman, 2003; Quevedo, 2019). Understanding the mechanisms,
cultural influences, values, and motivations that affect consumer behavior
and therefore the decision-making process undoubtedly reveal interest
within the academic community and practitioners (Schiffman and Kanuk,
2005; Eser, Isin and Tolon, 2011; Chung, Song and Lee, 2017; Ahamad,
Ali, Malik, Humayun and Ahmad, 2019).

Additionally, the emotional components of the decision-making process
are critical to figure out what contextual elements, external factors and

personal determinants impact the impulse buying.
Why do we buy? What motivates consumers to choose one or another

brand, product, or service? were the initial questions and motivations for

this research.
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Understanding multiple factors conscious and unconscious, rational, and
emotional, internal and external that underlay the buying behavior was the
starting point for this research. Therefore, this context provides us the
perspective to formulate the research question: why do people buy
impulsively and what are the internal determinants that trigger impulse

buying?

Buying behavior is a multidimensional process influenced by different
variables. Among them, rational, impulsive, compulsive, or excessive
shopping attitudes could be differentiated. In this thesis, we analyze the
impulsive buying understood as an unplanned, thoughtless, spontaneous,
and hedonically complex buying behavior that involves internal and
external stimuli (Rook, 1987; Memon, Kazi, Zubedi and Ansari, 2019;
Sultan et al.,, 2011; Chinomona, 2019; Mattia et al., 2020). Different
variables such as store's atmosphere (Stoltman, Morgan, and Linda,
1999), available resources (Yoo, 2009; Sri, 2018) or personality, auto-
regulation, motivations, and finally personal values (Delafrooz, Taleghani,
and Farahzad, 2013; Sofi and Nika, 2016; Gangai and Agrawal, 2016) are

involved in the way we buy.

Among internal variables that influence the buying process, hedonic
motivations seek to satisfy needs for gratification, pleasure, enjoyment,
entertainment, or socialization during the shopping process, as highlighted
by Kosyu (2014), Jamal and Lodhi (2015), Martje (2016), Setyningrum,
Arifin and Yulianto (2016), Maha and Samreen (2015) and Lia and Citra
(2015).

All in all, some researchers point out that hedonic motivations are
positively related to impulse buying behavior (Chavosh, Halimi, Namdar,
Hosseinikhah, Sahar and Abbaspour, 2011; Park and Forney, 2011;
Khuong and Tran, 2015).
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Furthermore, shopping for fashion provides consumers with personal
fulfillment, emotional satisfaction, opportunity to socialize, or express their
social status and belonging, according to Bedford, Hustvedt, and Bhardwaj
(2016). Shopping for fashion plays a decisive role in the construction of
one’s social and personal identity as well as permits to breach the gap
between the real self, the way people see themselves, and the ideal self,
the way people would like to be seen (Dittmar, 1994; 2005; Dittmar and
Howard, 2000; Luna-Arocas, 2008; Quintanilla, 2002). Therefore, clothing,
footwear, and jewelry are, per excellence, products with high symbolic
value that define and express shoppers' identity, appearance, mood, and
personality. In consequence, fashion relates to hedonic motivations and to
the hedonic values and pleasure experiences when shopping (Mdller,
Mitchell and de Zwaan, 2015).

As consumption takes place in a commercial and retail context defined by
systems, retail marketing strategies, and business models that awaken
consumers’ aspirations and desires, there is a need to clarify the role of
the fast-fashion business model and its specificities in impulse buying
behavior.

The fast-fashion business model provides the newest tendencies from the
catwalks and luxury fashion imitations at a low price and offers up to 24
collections per year (Cachon and Swinney, 2011; Caro and Martinez de
Albéniz, 2015). Consequently, fast fashion encourages consumers to buy
impulsively, turning fast fashion consumption into over-consumption
(Bedford, Hustvedt and Bhardwaj, 2016). New collections every two
weeks, low stocks, low prices, and constant novelty lead consumers to
have little control over their impulse buying (Mdller, Mitchell and de
Zwaan, 2015) and hoarding (Frost, Hyo-Jin, Morris, Bloss, Murray-Close
and Steketeeb, 1998). Therefore, the fast-fashion business model relies
on recurrent consumption and impulse buying. This context but limited to
physical fast fashion stores is the main field for this research.
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Although there has been extensive progress in behavioral studies, many
aspects of consumer behavior and consumer motivations need to be

addressed which is the main reason and ambition for this research.

As the object of study, we delimited this research to the impulse buying
behavior in fast-fashion’s physical stores in Spain.

1B.2. Research justification

This research aims to deepen the knowledge of impulse buying
within the fast fashion industry.

The relevance of this research lies in the analysis of affective and
cognitive dimensions of the buying process, which leads to explore
internal variables such as hedonic motivations (gratification shopping,
value-seeking shopping, adventure-seeking shopping, idea shopping, and
social shopping), self-perception (need for self-enhancement as the result
of the discrepancy between the real self and the ideal self)), and fashion
consciousness, among others. Additionally, this research takes place
during the health crisis due to COVID-19 which provides us with new

insights on consumer behavior.

Additionally, we propose an explanatory model that follows the
recommendations of Secapramana et al. (2021) and Seinauskiené et al.
(2015)), by incorporating the connection between hedonic motivations,
fashion consciousness and the need for self-enhancement, providing a
broader view of the consumer behavior and the impulse buying in fast
fashion physical stores, as shown in Figure 1.
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Figure 1. Hypothetical relationships between hedonic motivations, fashion
consciousness, self-discrepancy, and fast fashion impulsive buying.
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Source: own elaboration.

The integration in the research model of the variable of self-discrepancy
between the real self and the ideal self, allows deepening the analysis of
the impulse buying phenomena. Consumers exist and express themselves
as individuals and the symbolic meaning of the clothes consumers wear
represents an extension of the self, real self or ideal self as point out
Dittmar (1992), Luna-Arocas and Quintanilla (1999), Higgs (2005), Luna-
Arocas (2000, 2008)

In the same line, fashion consciousness understood as a marked interest
of certain buyers in clothing, fashion trends, and the personal appearance
achieved through them (Japarianto and Sugiharto, 2012) helps us
understand its relations with impulse buying (Cinjarevic, Tatic and Petric,
2011; Amiri, Jasour, Shirpour and Alizadeh, 2012; Anic and Mihi¢, 2015).
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The lack of available research on changes in purchases at the physical
fast-fashion stores was another factor influencing the decision to
undertake this research. Even more, the health crisis and the anxiety that
this situation provoked, affected consumer behavior, and provided us with
new insights into the internal factors that trigger impulse buying during the
pandemic, shedding light on, so far unknown, buying patterns in physical
stores as pointed out by Kim (2020).

As consequence, our findings provide the possibility to compare
behavioral shopping patterns before and during the COVID -19 and how
the context affects hedonic motivations, fashion consciousness, and self-
discrepancy and its impact on impulse buying.

1B.3. Research objectives

Given the breadth of the topic, the research objectives were

formulated as follows:

1. To understand how the health and social distancing measures
imposed during the pandemic by COVID-19 have modified the
purchasing behavior of fast-fashion consumers during the
pandemic.

2. To establish an explanatory model for impulse buying which
include internal determinants such as self-discrepancy, hedonic

motivations, and fashion consciousness.

3. To understand which external variables, have a major impact on

shopping behavior in the fast fashion physical stores in Spain.
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4. To analyze possible negative consequences (personal, social,
and financial) of impulse buying and the ethical responsibility of

fast-fashion brands.

It is worth noting that the health crisis has been an unexpected and
unpredictable context for this research. Nonetheless, it was also a unique
opportunity to delve deeper into consumer behavior and impulse buying
during the COVID-19 era.
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2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Comportamiento del consumidor y la toma de decisiones

Con el advenimiento de la revolucion industrial y la aparicion de la
produccibn en masa surge un nuevo tipo de consumidor cuyo
comportamiento se convierte en uno de los objetivos de investigacion de
distintas disciplinas como lo son la economia, la psicologia, la sociologia,
la antropologia y posteriormente el marketing y la publicidad. Se
multiplican las investigaciones que buscan a conocer aquello que le lleva
al consumidor a escoger, comprar o0 elegir una marca, un servicio 0 un

producto.

Son numerosos los procesos implicados en el comportamiento del
consumidor, asi como los factores que influyen en el mismo, pero sin
duda un rol esencial es el que juega el proceso de toma de decision, a la
hora de conocer los mecanismos y las motivaciones que impulsan a los

compradores a elegir una marca, un producto o una tienda determinada.

En la actualidad a estas distintas variables se debe sumar la velocidad
exponencial con la que se suceden los cambios socioeconémicos y
acontecimientos de magnitud mundial que afectan e influyen en la

conducta de los compradores y cuyo alcance esta aun por determinar.

Por esta razén, los mercados se enfrentan a un consumidor cada vez mas
exigente y atomizado que busca un consumo sostenible y mas
responsable a nivel medioambiental, que evoluciona tan rapido como las
nuevas tecnologias y formas de venta y que ve sus patrones de consumo
afectados por eventos como la consolidacion del Brexit, la crisis global en
la cadena de suministros o0 mas drasticamente aun, por la pandemia

mundial ocasionada por el COVID-19 cuyas consecuencias sobre los
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posibles cambios en la forma de consumir se encuentran en pleno

desarrollo.

2.1.1. Enfoque racional vs. enfoque emocional

Como parte fundamental del comportamiento del consumidor, la
toma de decisiones es uno de los aspectos que goza de mayor interés
entre la comunidad cientifica y que durante varias décadas ha pasado por
distintas etapas, desde la vertiente mas racional —en sus inicios— hasta
evolucionar a las actuales teorias de neuromarketing en las que el
elemento emocional es una parte fundamental del proceso de toma de

decision.

Otros modelos que se nutren de la vertiente emocional como el Modelo
Extendido de Procesamiento Conductual (Kanagal, 2016), el Modelo de
Toma de Decision de cinco etapas (Panwar, Anand, Ali y Singal, 2019) o
el Modelo Contextual de Toma de Decisiones del Consumidor (Suomala,
2020) son otros ejemplos que buscan a ahondar en la parte mas profunda

del comportamiento de consumidor para entender su proceso decisorio.

Entre los tres enfoques principales bajo los que se han ido desarrollando
las numerosas propuestas de modelos teéricos que explican la toma de
decision, cabe mencionar el enfoque econdmico, el enfoque cognitivo y el
enfoque emocional en los que profundizaremos en los siguientes

apartados.
2.2.1.1. Enfoque econdmico

Los primeros estudiosos decisionales consideraban que la toma de
decisién por parte del consumidor era un proceso en el que simplemente

se realizaba una eleccion —de forma racional- entre las mdltiples

alternativas ofrecidas por el mercado con el fin de utilizar los recursos
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limitados que se poseian, para obtener cierto nivel de bienestar (Moll4,
20086).

En este sentido Alonso y Grande (2010) sefialan que la visiébn econémica
se fundamenta en la conducta racional del consumidor teniendo en cuenta
los recursos como puede ser la limitacion presupuestaria como un
elemento clave del porqué el consumidor elige de una determinada

manera.

Este tipo de propuestas que buscan racionalizar el proceso decisorio de
compra, apuntan a que los consumidores conocen lo que necesitan y
buscan dar respuesta a dichas necesidades a través de un proceso
racional —mediante el que los compradores escogen el producto o
servicio— basado en una restriccion presupuestaria, que poco se ve

afectado por otros estimulos o factores externos mas alla del econémico.

Suomala (2020) lo sintetiza explicando que modelos tradicionales de toma
de decision como los de Samuelson (1938), Luce y Raiffa (1989) o el de
Barry y Howard (1990) apuntaban a que era el razonamiento explicito el
gue guiaba los individuos a la hora de elegir. En este sentido, K&szegi
(2010) explica que dichos modelos han conceptualizado las decisiones de
los consumidores, como si simplemente se tratase de escoger la mejor

opcién de entre las que tienen a su disposicion.

Una visién que también es compartida por Block, Schultz, Breiter, Blood,
Calder, Livengood, et al. (2015) y Quevedo (2019) quienes destacan que,
durante el pasado siglo XX, se asumia un proceso racional como base
para los modelos, donde reinaban “el reconocimiento del problema, la
busqueda de informacién, la evaluacion légica y la decision de compra, en
pocas palabras, se habia interpretado como un proceso de deduccién frio,

calculado;” como ha sefialado Quevedo (2020, p.39).
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2.2.1.2. Enfoque cognitivo

Siendo un proceso tan complejo, las propuestas netamente
econOmicas de los inicios comienzan a ser nutridas por otros aportes que
ven aplicables distintos principios de la psicologia, la sociologia y la
psicologia social, para acercarse aun mas a las razones que influyen en el
comportamiento del consumidor y en el proceso de decisién. De esta
forma aumentaron considerablemente las diversas teorias, hasta el punto
de que hoy dificilmente se puede hablar de un enfoque Unico del proceso
de toma de decisiones y por ende del de compra.

Sin embargo, es importante sefialar que el enfoque impulsado por las
ciencias comportamentales y mas precisamente por la psicologia, ha
nutrido en mayor medida los nuevos enfoques tedricos para dar respuesta
a las motivaciones y el proceso de formacion de preferencias en la toma

de decision, como recuerdan Alonso y Grande (2010).

La importancia de la intervencion de la psicologia radica en la visién de un
ser humano cuyo proceso de toma de decisiébn esta constituido por
factores tanto internos (experiencias, motivaciones o necesidades) como

externos (interacciones y elementos del entorno).

Mas especificamente, si el andlisis se lleva a cabo desde el punto de vista
del marketing, la psicologia cognitiva es la que mayor peso tiene en la
construccion de los modelos de toma de decisién. Puede ser que este
hecho se deba a las propuestas de psicologia cognitiva que visualizan al
individuo como una especie de procesador de datos, que recibe a través
de sus sentidos determinados estimulos para luego procesarlos
mentalmente y obtener un resultado que radica en una conducta —como
podria ser la adquisicion de un bien o servicio— 0 bien se almacena en la

memoria como informacion.
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Aun cuando es innegable el aporte de esta rama de las ciencias sociales,
para distintos expertos la visién cognitiva es susceptible de criticas por la
falta de evaluacién empirica y la suposicion de que el ser humano actla
siempre de forma activa, légica y racional cuando toma una decision de
compra como lo han expresado Foxall (1990), Erasmus y Boshoff (2003),
Solomon, Bamossy, Askegaard y Hogg (2006), Schiffman y Kanuk (2007)
y Morin y Renvoise (2018).

2.2.1.3. Enfoque emocional

Como respuesta a las propuestas mas racionales de la toma de
decisién comienzan a surgir diversas teorias sobre el rol que ejercen otros
factores como las emociones, sensaciones, sentimientos 0 experiencias

de compra en el comportamiento del consumidor.

Esta corriente cientifica alternativa surgié en las décadas de los 50 y 60
para poner de manifiesto el rol fundamental que tienen los elementos
afectivos en la conducta del consumidor, al tiempo que se alejaban de la
vision Unica del homo economicus como explican Luna-Arocas Yy
Quintanilla (2000).

La busqueda de respuestas a los comportamientos de compra que no se
ajustaban a los modelos cuya base era una toma de decisién planificada y
racional ha tenido desde entonces gran atencion por parte de tedricos e
investigadores, como sefiala Bettman (1979), lo que ha dado como
resultado distintas propuestas en las que otorgan un gran valor a las
emociones durante el proceso de compra (Cohen y Areni, 1990; Gardner,
1985), asi como a la subjetividad derivada de la propia percepcién del
ambiente (Belk, 1974; Kotler 1973) y del placer derivado del consumo
(Hirshman y Holbrook, 1982), entre muchos otros planteamientos

similares.
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Quevedo (2019) lo resumia explicando que durante el siglo XX la légica
dominaba la investigacion del consumidor con modelos clasicos como el
de Nicosia (1966) o el de Howard-Sheth (1969), pero las investigaciones
que siguieron ratificaron que los consumidores también se guian por la
intuicion a la hora de decidir y que las emociones terminan imponiéndose
sobre la racionalidad. De hecho, bajo esta vision, la racionalidad en la
mayoria de los casos se usaba para justificar a posteriori las decisiones

intuitivas o emocionales de los consumidores.

En este sentido Kahneman (2003) ratifica este razonamiento
argumentando que es la emocién la que sirve de guia durante el proceso
de toma de decision del individuo, y no la razén como se apuntaba hasta
algunas décadas. Una aportacién sobre la conducta humana por la que,
como sefiala Quevedo (2019), el investigador estadounidense recibio el
premio Nobel de Economia en el afio 2002.

De hecho, dentro de este amplio enfoque se propone que, si bien la
compra mayoritariamente es ‘emocional’ y el consumidor no presta gran
atencion ni esfuerzo a realizar una busqueda de informacion previa, las
emociones y el estado de animo en el que se encuentra el consumidor
durante la compra son factores clave en el proceso decisorio y en su
posterior satisfaccion (Ahamad, Ali, Malik, Humayun y Ahmad, 2019;
Chung, Song y Lee, 2017; Eser, Isin y Tolon, 2011; Schiffman y Kanuk,
2005).

Asi mismo, entre las propuestas mas extendidas esta la de asociar dichas
compras emocionales a productos de bajo coste y de bajo riesgo, asi
como de baja deliberaciébn cognitiva y de bajo nivel de implicacién
(Assael, 1992; Dubois, 1990; Molla, 2006).

En este sentido, son numerosos los enfoques que han asociado a la

compra de productos de bajo coste y de baja implicacion con la “compra
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por impulso” uno de los fendmenos que mas interés esta generando entre
los investigadores en los Ultimos afios y que se abordara con mayor
detalle en el apartado 2.2.1. que trata sobre la evolucién del concepto de

compra por impulso.

2.1.2. La toma de decision y sus modelos

El proceso de tomar una decisibn es un proceso complejo que
implica para el ser humano elegir entre dos 0 mas acciones para dar
respuesta a una necesidad o problema en el que influyen factores tanto
cognitivos como afectivos, y cuya presencia en los distintos modelos ha
ido evolucionando desde las décadas de 1960 y 1970.

Las primeras propuestas tedricas tenian fundamentos econdémicos, pero
poco a poco evolucionaron hasta llegar a convertir al comportamiento del
consumidor y la toma de decisiones en una disciplina con investigaciones
propias que se alimentan de numerosas ramas de las ciencias sociales y

mas recientemente también de la medicina.

Desde los modelos de toma de decisibn mas simples, con un enfoque
racional que aparecieron en los afios 60, pasando por la aparicién del
concepto de marca (branding) a mitad de los afios 70 y modelos basados
en analizar la creaciéon de la necesidad y convertirla en algo ‘aspiracional’
para los consumidores, los modelos decisionales buscaban explicar con
mayor detalle cada uno de los factores que formaban parte del proceso

decisorio.
Como parte del proceso, proponemos una revision diacronica de los
modelos que mayor impacto tuvieron en el analisis del proceso de

compra.

No obstante, se ha optado por profundizar unicamente en tres de los
modelos mas relevantes para esta tesis, a saber, el Modelo Extendido de
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Procesamiento conductual de Kanagal (2016), el Modelo de Toma de
Decisiones en Cinco Etapas de Panwar (2019) y el Modelo Contextual de
Toma de Decisiones de Suomala (2020).

2.1.2.1. Modelo Extendido de Procesamiento conductual del proceso de

toma de decision del consumidor (2016)

Kanagal (2016) propone un modelo extendido fundamentado en el
modelo de respuesta al estimulo de Kotler (1997). EI modelo propone que
el proceso de toma de decisiones del consumidor sea el resultado de la
interaccion de tres aspectos del comportamiento individual del comprador:
() la sensibilidad a la comunicacion, (ii) la individualidad enculturada y (iii)

la toma de decisiones racional/econémica.

» Sensibilidad a la comunicacion: cuanto le afecta al consumidor la
comunicacién que recibe tanto de forma intencionada por parte de
las marcas/empresas como la que proviene de otras fuentes de
forma natural. Ademas, se toma en cuenta la forma en la que el
consumidor interacciona con la comunicacion tanto afectiva como

cognitivamente.

« Individualidad enculturada: se refiere a la toma de decision de
compra después de una fuerte exposicién a una cultura particular.
Este aspecto del comportamiento esta influenciado por elementos

sociales, culturales y personales.

e Toma de decisibn racional y econdémica: se refiere a la
racionalizacion de la decisién de compra. Tras la toma de decision,
el consumidor experimenta sentimientos posteriores a la compra.
Estos sentimientos pueden explicarse mediante la teoria de la
disonancia oly la teoria del contraste. En el enfoque de la
disonancia, el consumidor intenta racionalizar su compra para

minimizar la disonancia que provoca el sentimiento de culpa.
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Asi mismo, segun plantea Kanagal (2016), las creencias y valores juegan
un rol importante, ademas los consumidores los adquieren con caracter
previo a través del aprendizaje y experiencias previas con productos y
servicios. Las creencias y actitudes tienen una predisposicion a largo
plazo que puede ser modificada a través de las nuevas experiencias e

interacciones.

Segun la propuesta de Kanagal, las decisiones resultantes del proceso de
toma de decisiones racionales y econdémicas pueden clasificarse a
grandes rasgos como: (i) qué comprar (decision sobre la cesta de la
compra); (ii) donde comprar (eleccién de la cesta de compra); (iii) qué
marcas comprar (eleccion de la marca); (iv) cuanto comprar (cantidad de

la compra); y (v) con qué frecuencia comprar (momento de la compra).

2.1.2.2. Modelo de toma de decision de cinco etapas (2019)

Panwar et al. (2019), tras analizar varios modelos clasicos han
propuesto un modelo explicativo de la toma de decision basado en cinco
etapas. Segun esta propuesta los consumidores pasan por todas las
etapas, aunque es posible que en ocasiones se salten alguna o

retrocedan en la secuencia.

El proceso se inicia con la etapa de “Necesidad de Reconocimiento” (de
un problema a solucionar). Esta fase puede ser motivada por una
necesidad real o bien forzada por algtn impacto publicitario que justifique
la necesidad.

La siguiente fase es la de “Busqueda de Informacion” (que puede provenir

de distintas fuentes) donde se busca y analiza las opciones existentes a
través de diferentes canales.

41



La tercera fase es la fase de “Evaluacion de alternativas”. En esta fase
intervienen diferentes procesos donde el consumidor de forma consciente
0 inconsciente, de forma racional o impulsiva, compara las diferentes

alternativas puestas a su disposicion.

La “Decision de compra” es la cuarta etapa y supone la toma de decision
por parte del consumidor.

La dltima fase tiene que ver con el “Comportamiento post compra” y dada
su importancia e influencia en la retroalimentacion y por consiguiente en
el comportamiento de compra futuro, algunos se refieren a esta fase como
la fase de “Satisfaccion”, como sucede, por ejemplo, en el modelo de
Nicosia.

2.1.2.3. Modelo contextual de toma de decisiones del consumidor (2020)

Propuesto por Suomala (2020) como una extension de los modelos
tradicionales y no como una alternativa, este modelo visualiza la toma de
decisiones desde el punto de vista contextual (que implica desde los
estimulos hasta los elementos sociales) y tiene como idea fundamental el
concepto de que el cerebro humano no es capaz de procesar la ingente
cantidad de informaciéon que recibe, por lo que debe aplicar estrategias
efectivas que le permitan centrarse en aquella informaciébn que es
realmente significativa (Louie y Glimcher, 2012; Polania et al., 2019;
Woodford, 2012).

Asi mismo, el Consumer’s Contextual Decision-Making Model (CCDMM)
tiene como pilares basicos, (i) el razonamiento inductivo —capacidad de
obtener una representacion mental significativa basada en unos pocos
datos—, (ii) el principio de la navaja de Occam —la explicacion mas sencilla
es probablemente la correcta— y (iii) el razonamiento Bayesiano —el

individuo tiene formado un modelo interno de su ambiente basado en sus
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experiencias previas— todo lo cual ayuda a los consumidores a interpretar

y anticiparse a la hora de tomar una decision.

Tal como explica Suomala (2020), cuando el consumidor se encuentra en
un proceso de toma de decision, segun la premisa basica del CCDMM,
esta realizando inferencias de forma activa, no solo sobre los productos,
sino también sobre todo el contexto en el que esta inmerso. Para poder
tomar una decision, el cerebro trabaja con dichas inferencias (tomando
como base los tres pilares mencionados) y aplica una de estas dos
estrategias: (i) la SIMilarity-Strategy (SIMS) y (ii) la What-is-Out-there—in-
the-World-Strategy (WOWS).

La estrategia SIMS, es la mas usada por los consumidores al tomar
decisiones en la vida real, y esta basada en decidir sobre
productos/servicios o categorias de productos/servicios que ya han sido
probados por lo que ya se tienen conocimientos, convicciones y creencias
previas acerca de los resultados que obtendran al comprar dichos
productos/servicios. Es por lo que los consumidores no necesitan invertir
mas tiempo en buscar otras opciones que puedan cubrir sus necesidades,

pues consideran improbable que lo que ya conocen, no les satisfaga.

En el caso de estrategia de los WOWS a la que acuden los consumidores
segun este modelo, ésta soOlo es aplicada cuando el conocimiento,
convicciones y creencias previas no responden en una situacion concreta
de la vida real, lo que lleva a los consumidores a actualizar sus sistemas

de creencia para tenerlo preparado ante una nueva situacion similar.

Como cierre de este apartado y tal como se sefalaba al inicio de este, se
ha elaborado una tabla con una revision diacrénica de los modelos que
han tenido mayor impacto, asi como algunos de los mas nuevos, para una
mejor comprension de la evolucion del estudio de la toma de decisiones
(Tabla 1).
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Tabla 1. Resumen modelos de mayor impacto en el proceso de toma de decisiones.

Autor(es) Afio Premisa basica del modelo

Howard 1963 Explica de forma sisteméatica el proceso seguido por los
compradores durante la compra de los productos y
servicios. Consta de los siguientes elementos:
informacion, imagen de marca, intencién y compra. Este
modelo tiene una amplia aplicabilidad en el analisis del
proceso de toma de decision de compra en el area de
servicios donde la confianza, el reconocimiento y el
posicionamiento son factores relevantes en el proceso

decisorio.

Andreason 1965 Se fundamenta en el importante rol que juega la
informacion durante el proceso de toma de decision, asi
como en el valor de las actitudes del consumidor. Su
principal critica es que no toma en cuenta las posturas

cuando se da un comportamiento de compra repetida.

Nicosia 1976 Se base en la relacion entre la marca y los consumidores
potenciales. Propone que la comunicacion con el publico
objetivo se realice mediante la publicidad y el marketing,
siendo la compra, la reaccion final de los consumidores a
dichos mensajes publicitarios. EI modelo describe un
flujo circular desde 1) Fuente del mensaje, 2) Blsqueda
y evaluacion de la relacion medio-fines, 3) Acto de

compra y 4) Retroalimentacion.

Howard y | 1969 El modelo parte de tres supuestos: 1) EI comportamiento
Sheth de compra es racional, 2) La eleccién de marca es un
proceso sistematico y 3) El anterior proceso se
desencadena a raiz de algin elemento individual y su
resultado sera el acto de compra. EI modelo establece el
rol que tienen los estimulos durante el proceso de toma
de decisiones. Propone tres niveles: 1) Solucion amplia
del problema, 2) Solucién limitada del problema y 3)
Comportamiento de respuesta habitual. Asi mismo, el
modelo establece cuatro grupos de variables: a)
Estimulos, b) Variables de reaccién, c) Variables

enddgenas y d) Variables exdgenas. Las variables de los
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estimulos desencadenan todo el proceso y nos llevan a

las reacciones.

Engel- Kollat- | 1968 Modelo disefiado en 1968 y perfeccionado en 1995,
Blackwell 1995 describe el proceso de compra y las relaciones entre
Engel- diferentes variables que intervienen en él. Diferencia
Blackwell- cuatro categorias de variables: 1) Entrada de estimulo,
Miniard 2) Procesamiento de informacion, 3) Proceso de decision
y 4) Variables que influyen sobre el proceso decisorio.
Bettman 1979 El modelo se compone de siete elementos: 1) Capacidad
de procesamiento, 2) Motivacion, 3) Atencion vy
codificacion perceptual, 4) Adquisicion y evaluacién de la
informacion, 5) Memoria, 6) Proceso de decisién y 7)
Procesos de consumo y aprendizaje.
Assael 1981 y | Propone cinco fases asociadas al proceso de toma de
1999 decisién: 1) Despertar de la necesidad (reconocimiento
de la necesidad), 2) Procesamiento de la informacion, 3)
Evaluacion de la marca, 4) Compra y 5) Evaluacién post-
compra.
Schiffman- 1983 El modelo presenta caracteristicas del consumidor
Kanuk cognitivo y emocional basandose en tres fases: 1)
Entrada, 2) Procesamiento y 3) Salida.
Modelo 1990- |La intencion final es dar respuesta a un problema a
Genérico  de | 2000 través de la toma de decision del consumidor al cumplir
solucién con las cinco etapas bésicas heredadas de Bettman
problemas (1979). En este caso: 1) Reconocimiento del Problema,

2) Busqueda de soluciones alternas, 3) Evaluacion de
alternativas, 4) compra y uso poscompra Yy 5)

Reevaluacion de la alternativa elegida.
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Kanagal

2016

Modelo extendido de Procesamiento conductual del
proceso de toma de decision, basado en el modelo de
respuesta al estimulo de Kotler (1997). Propone que la
toma de decisién del consumidor es un proceso que
cumple con las famosas cinco etapas, pero que esta
influenciado por la interacciébn de tres aspectos del
comportamiento del individuo: sensibilidad
comunicacional, individualidad enculturada y toma

decision.

Panwar,
Anand, Ali
Singal

y

2019

Modelo de toma de decisién de cinco etapas —pensado
para expertos en marketing—: los consumidores pasan
por cinco etapas, aunque pueden saltarse alguna o
retroceder dentro de las mismas. Las etapas son:
Necesidad de Reconocimiento, Busqueda de

Informacién, Evaluacién, Compra y Satisfaccion

Suomala

2020

Modelo contextual de toma de decisiones del
consumidor: durante el proceso de toma de decisién, el
consumidor esta realizando inferencias de forma activa,
no solo sobre los productos, sino sobre el contexto en el
que esta inmerso. Para tomar la decision, el cerebro
trabaja con dichas inferencias (tomando como base el
razonamiento inductivo, el principio de la navaja de
Occam y el razonamiento Bayesiano) y aplica una de
estas dos estrategias: la SIMilarity-Strategy (SIMS) y la
What-is-Out-there—in-the-World Strategy (WOWS).

Fuente: Elaboracion propia.

2.2. La compra por impulso

A grandes rasgos se puede decir que la compra por impulso ocurre
cuando los consumidores sienten una repentina urgencia por comprar
algo sin tener que esperar para hacerlo. Se trata de un proceso complejo,
en el que intervienen numerosos factores y que suele llevarse a cabo con

menos preocupacion por las consecuencias que otros tipos de compras

como sefialan Memon, Kazi, Zubedi y Ansari (2019).
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Son numerosos los estudios y propuestas sobre las caracteristicas y
elementos que intervienen en este proceso, como pueden ser el
hedonismo (Park, Kim y Forney, 2006), el ambiente (Baker, Grewal y
Parasuraman, 1994; Stoltman, Morgan y Linda, 1999), la cultura
(Hofstede, 2001; Luna y Gupta, 2001; Nakata y Sivakumar, 2001; Yoo,
2009; Sri, 2018), la personalidad (Delafrooz, Taleghani y Farahzad, 2013;
Shell, 2002; Sofi y Nika, 2016; Gangai y Agrawal, 2016) o el estilo de vida
lifestyle —por citar solo algunos—, pero el proceso para llegar hasta este
punto de detalle ha requerido de varias décadas de crecientes
investigaciones durante las cuales el concepto de compra por impulso ha

evolucionado.

2.2.1. Evolucién del concepto de compra por impulso

Si bien se ha avanzado en el estudio sobre la toma de decisiéon de
compra con carga emocional y mas especificamente en el caso de esta
propuesta, en la compra por impulso aln no existe un consenso sobre
este comportamiento del consumidor cuyos primeros acercamientos la
definian de forma muy general como ‘compra no planificada’ o “compra
irreflexiva”. Es decir, aquella que se ‘salia’ de la lista de la compra de los
consumidores, a los que se visualizaba como seres netamente racionales

a la hora de elegir.

Tal como recuerdan Luna-Arocas y Quintanilla (2000), ha sido desde los
afios 40 del siglo pasado —con los estudios de Dupont— hasta hace
relativamente poco, cuando la compra por impulso era simplemente una
adquisicion carente de planificacion. Una consideracién compartida por
propuestas posteriores como las de Ahlawat (1987), Barley y Nancarrow
(1998), D’Antoni y Shenson (1973), Dittmar, Beattie y Friese (1995b), lyer
(1989), Kwon y Armstrong (2002), Piron (1991), Rook y Hoch (1985) y
Stern (1962). Esta visién ha sido criticada por muchos al considerarse que
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simplifica un proceso humano complejo, sin embargo, durante afios ha

sido poca la investigacion que ha aportado datos nuevos sobre el mismo.

Posteriormente surge en las décadas de 1950 y 1960, una propuesta mas
completa que se enfoca en la presencia de los elementos afectivos, con
trabajos sobre la conducta del consumidor como los de Levy (1959), quien
sefiala que cuando el producto o servicio coincide de forma simbdlica con
los deseos, metas o autoconcepto del consumidor, le sera mas féacil
realizar la eleccion frente a otras opciones disponibles. Una idea en la que
coinciden Millner (2002), Ariely (2010), Chanutl (2011), Valente (2012), asi
como Fetterman y Robinson (2013).

Sin embargo, aunque comienza a admitirse la presencia de los elementos
afectivos en la compra por impulso, la asociacién de estos elementos con
la falta de autocontrol y una excesiva participacion de emociones,
sensaciones y sentimientos en el proceso decisorio de compra, hacen que
la compra impulsiva sea percibida como una conducta negativa e

irracional.

“la compra por impulso es mas emocional que racional por eso se
tiende a percibir mas negativamente, ademas del sentimiento asociado a
la falta de control” (Rook, 1987, p.191), en lo que también coinciden otros
autores en cuanto a la percepcion, sentimientos negativos y falta de
autocontrol como Baumeister (2002), Kathleen y Ronald (2007), Sultan et
al. (2011), Chinomona (2019) y Mattia et al. (2020).

De forma mas extensa lo explicaba Castillo (1987), quien establece que
una compra impulsiva esta motivada por la irracionalidad, que aparece de
forma slbita y que carece de explicacion, por lo que la considera una
“conducta irreflexiva” que no tiene una base razonada. Aunque acota que,
no por ello, puede dejar de decirse que existen factores sociales que la
condicionan, al tiempo que agrega que esta asociada a compras de
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productos de bajo coste o relacionados con aquellos que buscan expresar

la personalidad o deseos del consumidor.

En este sentido, la explicacion anterior destaca otra de las caracteristicas
con la que se suele asociar —desde sus inicios— a la compra por impulso y
gue es el tipo de producto. Especialmente, tal como sefalan Dubois
(1990) y Molla (2006) se relaciona la compra por impulso con productos
baratos, considerados como de bajo riesgo o de baja deliberacion
cognitiva, a lo que se suman también, segin Assael (1992), la compra de

productos de bajo nivel de implicacion.

Estas nociones durante el siglo pasado se fundamentaron en estudios
como el de John (1951) al relacionar las compras impulsivas con la
adquisicion de alimentos o productos cosmeéticos o el de Kollat y Willet
(1967) que concluyen que puede atribuirse con mayor frecuencia este tipo

de compras en productos alimenticios.

Si bien durante muchos afos, se consideraba que solo los productos de
baja implicacién, de bajo riesgo y de bajo precio eran susceptibles de
clasificarse como productos de compra impulsiva, en tiempos recientes en
psicologia, marketing y economia, han aparecido nuevas propuestas en
este sentido. Una nueva corriente en el comportamiento del consumidor
ha encontrado que la compra impulsiva también se extiende a productos
de alta implicacion y alto valor emocional como puede ser la compra en el
sector de la moda, la joyeria, los accesorios (Bedford, 2016; Dittmar y
Drury, 2000; Dittmar, 2005; Lontoh et al., 2017; Lukito y Tulipa, 2017;
Silvia y Osorno, 2014), la automocion u otros productos de mayor calado
(Lukito y Tulipa 2017; Pham, Minor, Li, Pham, Hossain y Wang, 2017,
Puri, 1996).

“Una Television adicional, una videograbadora, un microondas mas

grande, un mueble de importantes proporciones y un crucero, pueden ser
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todas compras impulsivas tanto como un paquete de patatas fritas 0 una
barra de caramelo” tal como asegura Rook, (1987, p. 191) y que también
se puede vincular a diversas investigaciones en las que se ha encontrado
gue un bajo precio del producto no tendria una vinculacién tan decisiva en
las compras por impulso como sefialan también Lichtenstein et al. (1993),
McCarville (1996), Bell y Lattin (1998), Buckline et al. (1998) y Rosen
(2008).

2.2.2. Definiciones actuales de compra por impulso

En definitiva, lo que se puede concluir a efectos de esta
investigacion es que las actuales propuestas identifican que la compra por
impuso es una compra con componente afectivo que incluye el elemento
emocional del consumidor en sus procesos de decision (Luna-Arocas y
Quintanilla, 2000).

La emocion es uno de los grandes elementos comunes que comparten los
investigadores en los planteamientos mas recientes donde la compra por
impulso se manifiesta de distintas formas, pero siempre fuertemente
vinculada a la emocién que existe entre el consumidor y el producto o

servicio.

Segun Molla (2006) dicha relacion emocional con el producto es la
expresion de los estados afectivos del consumidor, los estimulos a los
gue esta expuesto y la capacidad que los productos tengan de conectar
simbdlicamente con los valores, creencias y actitudes del consumidor. Lo
gue significa que la compra emocional viene provocada, estimulada e

influenciada por elementos afectivos.
En este sentido, segun Blackwell, Miniard y Engel (2005) la compra

impulsiva implica (i) un subito y espontdneo deseo de actuar de forma
urgente; (ii) un estado de desequilibrio psicolégico en el que la personas
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puede sentirse temporalmente fuera de control; (iii) un principio de un
conflicto y lucha que se resuelve mediante una accién inmediata; (iv) la
existencia minima de la evaluacion objetivo-ambito de consideraciones

emocionales y (V) la falta de preocupacion por las consecuencias.

Mientras que para Davson y Kim (2009) la impulsividad refleja el grado de
respuesta en el que un individuo esta dispuesto a realizar compras no
intencionadas, inmediatas, irreflexivas y basadas en un estimulo interno o
externo. En este sentido se analizaran los elementos que intervienen en
esta conducta impulsiva y que como sefialan Brici, Hodkinson y Sullivan
Mort (2013), pueden clasificarse tanto en internos como en externos.

2.2.3. Factores que intervienen en la compra por impulso

Las investigaciones actuales sobre la compra impulsiva también
coinciden en la presencia de distintas variables que afectan este proceso
y si bien en un principio se pensaba que este tipo de toma de decision era
espontanea y provocada exclusivamente por factores externos como
explicaban Luna-Arocas et al. (2004), posteriormente se han sumado los
de indole interno, desde los aspectos cognitivos y afectivos, hasta los
mediadores entre los que cabe mencionar la autorregulacion y el

autocontrol, segun han evolucionado las propuestas en esta materia.

2.2.3.1. Factores externos que influyen en la compra impulsiva

A efectos de la investigacion en esta seccidn, se presenta parte de
las distintas propuestas sobre las relaciones que se han encontrado en

cuanto a los elementos externos y su influencia en la compra impulsiva.

El ambiente de las tiendas en el que se desarrollan las compras —incluida
la distribucion y ubicacion de los productos— sigue siendo una variable
gue sin duda afecta al consumidor y en este sentido numerosos autores

asocian las compras por impulso con los estimulos recibidos en el punto
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de venta fisico, incluidas las tiendas de conveniencia (Abratt y Goodey,
1990; Ghani y Jan, 2011; Jamal y Lodhi, 2015; Karbasivar y Yaranadi,
2011; Minal et al., 2012; Parsad, Vijay y Kumar, 2018; Mohan,
Sivakumaran y Sharma, 2013; Skallerud et al., 2009; Standford, 2010;
Stilly et al., 2010; Vishnu y Raheem, 2013; Youn y Faber, 2000; Zhou y
Wong, 2004). De hecho, la sobreestimulacion (relacionada con una gran
cantidad de compradores en tienda y una alta orientacién al servicio y al
cliente por parte de los dependientes) se relaciona positivamente con la
compra no planificada, segun explican Mattila y Wirtz (2008).

Asi mismo, la presencia de elementos promocionales de marketing
favorece la aparicion de la compra por impulso segun Yang, Huang y
Feng (2011) y Jamal y Lodhi (2015), como también sucede con, los
mensajes promocionales de las tiendas y marcas enviados a los teléfonos
moviles de los consumidores y que tienen relacion directa con la

tendencia a comprar por impulso como sefialan Davis y Sajtos (2009).

Por su parte, Minjeong y Johnson (2009) asocian la existencia de una
politica de devolucion facil y rapida en los establecimientos con la

decisién de los compradores de realizar adquisiciones de forma impulsiva.

Una aportacién muy interesante sobre los factores externos que pueden
desencadenar compras por impulso es la de Luo (2005) respaldada
también por el trabajo de Xi, Hong, Jianshan, Li, Jiuchang y Davidson
(2016) quienes sefialan que hay una relacion positiva de consumo

impulsivo cuando el consumidor estd acompafiado por otras personas.
Asi como también lo es el que los productos nuevos —novedad (Ultimas

tendencias— pueden ser un factor desencadenante de las compras por
impulso, como sefalan Harmancioglu, Finney y Joseph (2009).
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Por otro lado, el factor del precio es también una variable a la hora de
estimular las compras impulsivas como muestran las investigaciones de
Piron (1991), Dholakia (2000), Dawson y Kim (2009), Zhou y Wong
(2004), Karbasivar y Yaranadi (2011) y Sundstrom, Hjelm-Lidholm y
Radon (2019) sobre la relacion entre éstas y las promociones (ej.

cupones, descuentos, envio gratis) disponibles a la hora de comprar.

De forma mas directa, si los consumidores perciben un precio
inesperadamente bajo, pueden también decantarse por la compra
impulsiva, como apuntan Janakiraman, Meyer y Morales (2006), asi como
la percepcion de que se obtiene mas valor por lo que se compra, del que
realmente se esta pagando (Cheny Yao, 2018).

En lo que tiene que ver con el método de pago, el uso de las tarjetas de
crédito o pago a través del teléfono mévil o smartwatch, son una variable
gue afecte también la propension a la compra por impulso como sefialan
Roberts y Jones (2001), Karbasivar y Yaranadi (2011), Jamal y Lodhi
(2015) y Secapramana, Magdalena y Yuwanto (2021), al igual que Pirog y
Roberts (2007) y Sari y Suyasa (2017), destacando que acelera la toma
de decision y aumenta la satisfaccién del consumidor durante el proceso

de compra impulsiva.

2.2.3.2. Factores internos que inciden sobre la compra impulsiva

Dentro de la literatura académica podemos distinguir a efectos de
esta investigacion factores psicologicos y comportamentales que pueden
influir en la propensién a realizar las compras por impulso. En ocasiones,
estos mismos factores potenciados por un contexto especifico pueden
alcanzar su forma mas aguda convirtiéndose en la compra compulsiva o

patolégica.
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2.2.3.2.1. Factores psicologicos

Més alla de los elementos externos que pueden afectar el proceso
de toma de decisién impulsiva, numerosos estudios han ido sefialando la
influencia de conceptos como el consumo hedénico (Hirschman y
Holbrook, 1982; Maclnnis y Jaworski, 1989) en el que se relaciona la

experiencia personal de consumo con el tipo de productos consumidos.

De hecho, la motivacion hedoénica como factor de influencia a la hora de
comprar de forma impulsiva ha sido extensamente estudiada. Son
numerosos los investigadores que han encontrado esa relacion directa y
positiva, como Kosyu (2014), Jamal y Lodhi (2015), Martje (2016),
Setyningrum, Arifin y Yulianto (2016), Maha y Samreen (2015) y Lia y
Citra (2015), incluso en aspectos como el disfrute del propio acto de ir de
compras (retailtainment), que puede convertirse en un detonador de la

compra impulsiva como sefalan Verhagen y Van Dolen (2011).

De forma similar, las propuestas que relacionan los factores emocionales
con el proceso de compra impulsiva también se dan de forma paralela en
diferentes investigaciones como las de Gardner (1985) y Cohen Yareni
(1990).

De hecho, en cuanto a la compra impulsiva, Weinberg y Gottward (1982)
encontraron que los consumidores con emociones mas intensas acusan
de forma mas aguda el comportamiento impulsivo a la hora de comprar, y
si la sensacion de emocion es mayor, también lo es la propension para
comprar de forma impulsiva segun Silvera, Lavack y Kropp (2008) y
Mariani, Biselli y Zappala (2017).

A ello se suma el estado de animo de los compradores, otro de los
factores emocionales asociados a la compra por impulso (Chavosh,
Halimi, Namdar, Hosseinikhah, Sahar y Abbaspour, 2011; Gardner y
Rook, 1998; Piron, 1993).
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Finalmente, si se trata de implicacion del consumidor en el proceso de
compra, segun Jones et al. (2003) cuanto mayor sea la implicacion del
consumidor en el proceso de compra, mayor sera la probabilidad de que
el comprador haga adquisiciones de forma impulsiva.

Por otro lado, la intensidad del deseo expresado por los consumidores es
otro de los factores clave en el proceso de compra impulsiva como
sefialan, entre otros, Harmancioglu et al. (2009) y Phau y Lo (2004). A
mayor deseo expresado, mayor propensién a la toma de decision por

impulso.

Asi mismo, crecen los estudios que relacionan los rasgos de la
personalidad con la propension a realizar compras impulsivas, (Rook
1987; Rook y Hoch 1985; Sharma, Sivakumaran y Marshall, 2010;
Verplanken y Herabadi, 2001) siendo la impulsividad —o falta de
autorregulacion— uno de los primeros rasgos en destacarse entre los
consumidores que pudieran definirse como compradores impulsivos
(Beatty y Ferrell 1998; Rook y Fisher 1995; Rook y Gardner 1993; Rook y
Hoch, 1985; Sultan, Joireman y Sprott, 2012). Igualmente se puede
sefalar al neuroticismo como uno de los rasgos de la personalidad que
tiene una relacion positiva con el fenébmeno de la compra por impulso tal y

como sefialan Vodovotz, Rivelis, Serra Estrada y Marchiano (2019).

Otra variable que influye en la compra por impulso es la busqueda de
emociones, tal como sefalan lyer et al. (2020). La necesidad de
experimentar emociones, la busqueda de variedad, de novedad o de
entretenimiento son otros factores detonantes de la compra por impulso
que han sido ampliamente investigados por Van Trijp y Steenkamp
(1992), Punj (2011) y Sharma et al. (2014).
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A ello se suma el que “las creencias especificas sobre la autoidentidad y
sus déficits influyen sobre el comportamiento del consumidor y sus
decisiones de compra (Dittmar et al., 1995)". Las compras por impulso
tienden mayormente a involucrar productos que, para los consumidores,
tienen un alto valor simbdlicos permitiendo la expresion del Yo ideal
(Dittmar et al. 1995; Dittmar y Bond, 2010), tal y como sefialan lyer et al.
(2020, p.386), hallazgos en los que coinciden con investigaciones como
las de Dittmar y Drury (2000), Holbrook y Hirschman (1982), Levy (1959) y
Peter, Olson y Grunert (1999).

En este sentido, si se trata de visualizar los objetos comprados como una
posible fuente de la felicidad o bienestar emocional, el materialismo se
hace méas evidente como un factor clave y detonante de la compra
impulsiva. De hecho, se demostrd la existencia de la relaciébn positiva
entre el materialismo, los valores personales de los consumidores y la
compra impulsiva (Badgaiyan y Verma, 2014; Saptono et al., 2019; Troisi,
Christopher y Marek, 2006).

Una conclusion a la que también han llegado investigadores como Rook
(1987) y mas recientemente estudios como los de Wu (2006), Richins
(2011) y Roberts y Pirog (2012), en los que se asocia la compra por
impulso como forma de lograr un estatus social mas elevado o ganar el

respeto o admiracion de otros.

Asi mismo, Dittmar y Gardarsdéttir (2012) y Bae (2012) han encontrado
gue los consumidores que mas arraigado tienen el valor del materialismo,
no solo tienen propension al gasto y a la compra impulsiva, sino que

suelen hacerlo para adquirir productos de poca importancia.

2.2.3.2.2. Factores personales

A nivel de recursos personales Beatty y Ferrell (1998) han
encontrado la relacion entre disponibilidad de tiempo y recursos
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econdémicos con las compras impulsivas que pueden realizar los

consumidores.

Mientras que la edad es una variable que se relaciona de forma
inversamente proporcional a la compra por impulso, es decir a mayor
edad, menor tendencia a mostrar este tipo de conducta, como muestran
los estudios de Bellenger, Robertson y Hirschman (1978), Badgaiyan y
Verma (2015), Chavosh et al. (2011), Helmers, Young y Pihl (1995), Wood
(1998), Mai, Kwon, Loeb y Lantz (2003), Lai (2010), Xu (2007), Tirmizi y
Saif (2009), Jalees (2009), Silvera, et al. (2008), Virvilaite, Saladiene y
Bagdonaite (2009) y Santini et al. (2018). Asi mismo Jurado, Sejnaui y
Rodriguez (2012) vinculan adicionalmente el tema al control de las
emociones que se produce con el aumento de la edad, como mediador a
la hora de tomar decisiones en diferentes ambitos de la vida, incluidas las
decisiones asociadas a la compra.

En cuanto al género, si bien no existe una consonancia entre los
investigadores pues los resultados sobre la preponderancia de uno u otro
son disimiles, una mayor parte de los estudios apunta a que las mujeres
serian mas propensas a realizar compras por impulso como sefialan por
ejemplo las investigaciones de Coley y Burgess, (2003), Kongakaredecha
y Khemarangsan (2012) y Gibbs y Yaoyuneyong (2014). Ademas, las
mujeres comprarian mas por razones heddnicas o como forma de
gestionar sus estados de animo (Rook, 1987; Coley y Burgess, 2003) y la
influencia principal a la hora de tomar la decision seria la emocién, no la

razén, como proponen Piron (1991) o Coley y Burgess (2003).

Asi mismo, conviene destacar también de la investigacion de Coley y
Burgess (2003) que, si bien puede asociarse a ambos géneros con las
compras por impulso, su seleccion de productos seria distinta. Mientras

los hombres se decantan por los productos instrumentales y de ocio, las
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mujeres optan por comprar de forma impulsiva aquellos productos con un

alto significado simbdlico o de autoexpresion.

Para complementar la informacién sobre la evolucion del concepto de
compra por impulso, la tabla 2 muestra las aportaciones mas relevantes
del concepto de la compra por impulso desde el afio 1950 hasta los

estudios mas recientes.

Tabla 2. Resumen de las aportaciones de los principales investigadores del tema de la

compra por impulso.

Autor(es) Afio Contribucion académica concepto compra por impulso

Clover 1950 Las ventas de determinados productos pueden ser mas por
impulso que por otros factores, segin sus estudios sobre el
impulsive purchasing mix.

Applebaum | 1951 Establece la dependencia de la compra impulsiva y los
factores situacionales, y argumenta que es ocasionada
por el ambiente de las tiendas de descuento cuando son
visitadas por los compradores.

Nespitt 1959 Propone que la compra impulsiva es no planificada y
acontece cuando un consumidor se siente atraido —dentro
de la tienda— a explorar las distintas ofertas promocionales.
Propone la clasificacion de los comportamientos de

Stern 1962 compra impulsiva, que incluye planificada, no planificada o
por impulso. La impulsividad puede también depender de
factores relacionados con el producto.

Kollat y 1967 La impulsividad es afectada por los atributos personales del

Willett consumidor, como, por ejemplo, las caracteristicas
demograficas.

Weinbergy | 1982 | Sefialan que los factores emocionales como el disfrute, la

Gottwald pasidn y otros, son mas evidentes en el caso de las
compras impulsivas versus las planificadas.

Engely 1982 Proponen que el comportamiento de compra por impulso

Blackwell puede ser visto como una actividad meramente no
planificada, sin intencién previa de compra antes de llegar
a la tienda.

Rook y 1985 | Sugieren que los factores ambientales inducen un mayor

Hoch disfrute a los compradores impulsivos que a los planificados.

Rook 1987 Propone que el materialismo de los consumidores depende
de factores personales como su estilo de vida.

lyer 1989 Sefala que el comportamiento de compra impulsiva es un
comportamiento de compra no planificada.
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Abratt y 1990 | Aducen que el comportamiento de compra impulsiva esta

Goodey influenciado por el ambiente de la tienda.

Han et al. 1991 |Analiza el comportamiento de compra impulsiva en la
adquisicién de productos de moda.

Piron 1991 Propone una clasificacion de comportamiento de compra
impulsiva bajo cuatro condiciones: (i) decisién en el punto
de venta, (ii) compra sin planificacion, (iii) compra inducida
por estimulo y (iv) reaccion emocional, cognitiva o ambas.

Hochy 1991 Establecen que el comportamiento impulsivo esta

Loewenstei relacionado con el producto. Son las personas y sus

n emociones quienes hacen que los consumidores exhiban
un comportamiento de compra por impulso.

Hirschman 1992 Establece que el comportamiento de compra por impulso
puede ser producto del autismo, por lo que depende
absolutamente de los pensamientos y emociones de los
consumidores.

Rook y 1993 Propone la impulsividad como un caso puro de compra no

Gardner planificada, donde esta presente una toma de decision
rapida e incluye bieses subjetivos hacia la posesion
inmediata.

Rook y 1995 Hipotetizan que la impulsividad deriva del factor

Fisher personalidad y encuentran tendencias de los
consumidores a comprar de forma no reflexiva,
inesperada, inmediata y sisteméatica.

Dittmar et 1995 Introduce el factor del género, que influye en la compra

al. por impulso, en el consumidor y en sus decisiones.

Beatty y 1998 Define la compra impulsiva como una decisibn no

Ferrell planificada y rapida, sin pensamiento previo sobre la
necesidad de una categoria de productos en particular.

Wood 1998 Introduce el que la impulsividad de un consumidor
puede estar influida por factores sociales, econémicos
0 socioecondmicos.

Bayley y 1998 Propone que los habitos de compra impulsiva no consideran

Nancarrow las alternativas de productos y que se trata de un proceso
de decisidn rapido.

Hausman 2000 Propone que las emociones de los consumidores se ven
aumentadas al tener experiencias de compra por impulso.

Youny 2000 Proponen que tanto las emociones positivas como negativas

Faber pueden influir en las compras impulsivas de los
consumidores.

Kaceny 2002 Describen que las fuerzas culturales influyen en las

Lee compras por impulso y que los consumidores compran
més impulsivamente si son independientes.

Zhou y 2003 | Encuentran que el ambiente de las tiendas afecta las

Wong compras por impulso.

Sinha 2003 Describe que la mayoria del disfrute de los consumidores
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como emocion al esta relacionada con el

entretenimiento.

comprar

Jones etal. | 2003 | Encuentran que el comportamiento de compra impulsiva
esta altamente influido por la implicacién hacia el
producto.

Luo 2005 Sefiala que los consumidores tienden a comprar mas de
forma impulsiva si estdn acompafiados por sus amigos, que
si lo estan por familiares.

Verplanken | 2005 |Encuentra que la impulsividad crénica estd muy

et al. influenciada por las emociones positivas, como forma de
aliviar los estados emocionales negativos.

Park et al. 2006 Encuentran que el consumo hedénico afecta indirectamente
el comportamiento de compra impulsiva de productos de
moda.

Pecky 2006 Proponen que la proximidad entre el consumidor y el

Childers producto aminora el comportamiento de compra impulsiva.

Kaury 2007 | Apuntan a que el disfrute de la compra y otros estimulos

Singh sensoriales afectan la compra por impulso.

Mattila y 2008 Encuentran que los comportamientos orientados al cliente

Wirtz como las felicitaciones o un personal amigable en la tienda
influyen en el comportamiento de compra impulsiva de
forma positiva.

Silvera et 2008 Proponen que el estado emocional del comprador también

al. juega un muy importante rol en dar forma a los impulsos de
compra.

Dawson y 2009 Establecen que los aspectos afectivo-cognitivos de la

Kim impulsividad online, se ve afectada por el estado afectivo-
cognitivo del comprador.

Harmancio 2009 Introducen el producto como un nuevo elemento en el

glu et al. estudio de la impulsividad y establecen que éstas se ven
afectada por el conocimiento del producto, la emocién y la
autoestima del consumidor.

Sneath et 2009 | Encuentran que los consumidores compran de forma

al. impulsiva para deshacerse de la ansiedad y cambiar su
estado de humor depresivo.

Tendai y 2009 Establecen que el ambiente de la tienda influye en el

Crispen comportamiento de compra. Factores como las
promociones, las ofertas, la higiene de la tienda y la
asistencia de los vendedores son algunos de los
detonantes de la compra por impulso.

Yuy Bastin | 2010 | Sefalan la existencia de las relaciones significativas entre la
impulsividad y las motivaciones hedonicas para la compra.

Sharma et 2010 | Analizan el comportamiento de busqueda de variedad y

al. establecen que los consumidores que muestran esa

tendencia son mas propensos a la compra impulsiva.
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Chang et
al.

2011

Apuntan a las respuestas emocionales de los
consumidores en las tiendas como factor detonante de la
compra impulsiva.

Flight

2012

Encuentran que la categorizaciéon del comportamiento de
compra impulsiva y compulsiva estéd relacionada con la
intensidad del deseo del consumidor y la categoria
producto.

Sheny
Khalifa

2012

Establecen que la cognicion de comprador juega un rol
moderador en establecer la relacion entre los impulsos
actuales y las caracteristicas de la compra por impulso.

S. Bashir et
al.

2013

Sefialan que el género es un factor clave que determina el
impulso del comportamiento de compra impulsiva.

Mohan et
al.

2013

Comportamiento de compra impulsiva sucede cuando el
consumidor se encuentra en un estado emocional positivo y
dispone de recursos suficientes (tiempo y dinero).

Armos et al.

2014

Encuentran que el comportamiento de compra impulsiva
puede estar determinado por factores situacionales,
personales y demograficos.

Badgaiyan
y Verma

2014

Establecen que las personas que se sienten tentadas hacia
las compras no planificadas disfrutan del acto de comprar y
dedican tiempo a visitar los puntos de venta en busqueda de
entretenimiento o novedades.

Nayebzade
hy Jalaly

2014

Establecen que la autoestima y la impulsividad estan
asociadas de forma inversamente proporcional al acto de
compra.

Badgaiyan
y Verma

2015

Proponen una relacién positiva ente el comportamiento de
compra impulsiva y el ambiente de las tiendas (iluminacién,
distribucion de la mercancia, vendedores, etc.) apuntando al
marketing sensorial como un posible detonante de la
compra por impulso.

Bellini et
al.

2015

Encuentran que las actividades realizadas antes de ir de
compras (busqueda de informacién, comparativa entre los
productos/marcas) influyen en el comportamiento de compra
impulsiva.

Chen et al.

2016

Establecen que las tiendas online y canales similares de
informacion sobre productos promueven el
comportamiento de compra impulsiva.

Xiang et al.,

2016

Concluyen que el deseo de comprar por impulso se ve
afectado por el perfil comportamental del comprador y
su capacidad de autorregulacion.

Bellini et al.

2016

Encuentran que el comportamiento de compra impulsiva en
las tiendas estéa relacionado con el proceso previo a la visita
en el punto de venta: preparacion de la lista de compra,
comparativa precios, etc...

Abbasi

2017

Asocia las compras no planificadas o por impulso con las
experiencias.
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Chung et 2017 Establecen que la impulsividad es el resultado de elementos

al. afectivos positivos y hedénicos.

Cheny 2018 Encuentran que la digitalizacién en los medios de pago

Yao’s influye de forma positiva en la compra por impulso.

Zhang etal. | 2018 Categorizan el comportamiento de compra impulsiva en
cuatro categorias: (i) comportamiento de compra por puro
impulso, (ii) comportamiento de compra por impulso
recordatoria, por (iii) sugestién y (iv) planificado.

Loureiro y 2018 Las ofertas y promociones son el detonante de la compra

Breazeale por impulso.

Qureshiy 2019 | Apuntan a que las redes sociales tienen un impacto

Murtuza significativo en el comportamiento de compra por impulso
de los consumidores.

Ahmad et 2019 | Analizan la relacién entre la implicacion con la moda, el

al. buen estado de animo y comportamiento de compra por
impulso.

Karunaratney | 2019 Investigan el rasgo de impulsividad de la personalidad y su
Wanninayake influencia en relacion con el etnocentrismo y el
comportamiento de compra por impulso.

Husnain et 2019 Hallan que los factores personales (disponibilidad de

al. tiempo e influencia familiar) tienen un impacto significativo
en la generacion del comportamiento de compra por
impulso de los consumidores de la Generacion Y, asfi
como factores presentes en las tiendas.

Hendra et 2019 | Analizan los elementos de los centros comerciales que no

al. afectan la compra por impulso. Sefialan que la
disponibilidad de dinero tiene un efecto positivo en este
tipo de compras.

Memon et 2019 Sefalan que factores como las promociones de venta,

al. factores personales y del ambiente de las tiendas afectan
de forma positiva el comportamiento de compra por
impulso.

Chinomona | 2019 Muestran una asociacion significativa entre la necesidad
de ser Uunico, el precio y la autoestima con el
comportamiento de compra por impulso.

Hussain y 2019 | Sefalan que el ambiente de las tiendas tiene un efecto

Siddiqui significativo en la compra por impulso, pero no tanto otros
elementos como la limpieza o la distribucién/orden de los
productos.

Ahmed, 2020 Confirman que el miedo y la sensacion de escasez (como

Streimikien ha sido el temor al confinamiento por COVID-19) dispara

e, Rolley las compras por impulso.

Duc.

Febrilia 'y 2021 Los resultados de sus investigaciones apuntan a que la

Warokka tendencia a compra impulsiva, el humor del consumidor y

las actividades motivacionales que realizan los vendedores
estdn positivamente relacionadas con las compras por
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impulse en tiendas online en época de pandemia.

Naem 2021 El temor a la escasez, los rumores y las noticias falsas
derivados de episodios como la pandemia por COVID-19
disparan la compra impulsiva.

Fuente: Elaboracion Propia.

2.2.4. Modelos y perspectivas explicativas sobre la compra impulsiva

Dentro de las actuales propuestas explicativas sobre la compra por
impulso, a continuacion se detallan las que se han considerado mas
pertinentes para este trabajo de investigacién, como son: (i) compra
simbdlica: modelo psicosocial de la compra impulsiva y excesiva (Dittmar
y Beattie, 1996), (ii) factores implicados en el proceso de compra por
impulso: variables afectivas y cognitivas segiin modelo ACB (Luna-Arocas
y Quintanilla, 2008) y (iii) perspectiva de la autorregulacion en la compra
por impulso (Verplanken y Sato, 2011).

2.2.4.1. Compra simbdlica: modelo psicosocial de la compra impulsiva y

excesiva (Dittmar y Beattie, 1996)

Una de las propuestas mas interesantes sobre la compra por
impulso es la realizada por las investigadoras Helga Dittmar y Jane
Beattie, quienes, ya en la década de 1990, acuden a la psicologia social
para dar respuesta al comportamiento de compra por impulso desafiando
la tradicional propuesta del consumidor racional. Ademas, lo hacen a
través de un enfoque donde la simbologia del producto juega un rol

fundamental.

Dittmar (1996) sefiala que, durante las cuatro décadas previas a la
realizacion de su estudio, las compras no racionales e impulsivas se han
incrementado. Lo que relaciona con el aumento de la disponibilidad de
ingresos, de crédito y de las opciones de compra. Un nuevo contexto que
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ha impulsado el cambio en la percepcion y en el significado que tienen los
consumidores de los productos apuntando a un nuevo enfoque a nivel de
psicologia social y simbolismo dentro de la vida personal de los

consumidores.

Este nuevo enfoque apela a la carga simbdlica que puede tener un
producto/servicio en la autodefinicién y la construccién de la imagen
deseada (el Yo ideal). De hecho, sefiala que realizar la compra de los
productos esenciales con los que se cubren las necesidades basicas de
un individuo o de una familia se ha transformado en una forma de
expresion de identidad mediante la eleccion de los productos como
explica Dittmar (1992), para la regulacion de las emociones segun Elliot
(1994) o para ascender dentro de la escala social como sefala
McCracken (1990).

Se plantea entonces —con base en las teorias de la identidad social que
explican las compras por impulso— que la busqueda por aminorar la
diferencia entre el Yo real y el Yo ideal se trata de lograr mediante el
consumo. “El consumo entonces se ve como un proceso capaz de
satisfacer y construir la propia identidad de los sujetos. No se consume el
producto actual sino el producto simbdlico.” Quintanilla et al. (1998, p.14).

Segun este modelo, determinado tipo de productos es mas susceptible de
ser comprado por impulso que otros tipos de productos, las
preocupaciones por la imagen de uno mismo juegan un rol en la
consideracion de las compras impulsivas (y excesivas) y que existen
diferencias sistematicas entre los consumidores cuando toman decisiones
de compra basadas en su autoconcepto o en los valores de consumo.
Ademaés de sefialar que puede preverse el comportamiento de compra
basdndose en las discrepancias entre el Yo real y el Yo ideal. La

representacion del modelo puede verse a continuacion en la figura 2.
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Figura 2. Modelo sociopsicolégico de la compra impulsiva

Factores Psicolégicos y Sociales

Atributos Individuales Atributos Sociales

Auto-discrepancia

El “yo” real vs. el "yo" ideal o
aspiracional

Mecanismos compensatorios

Consumo (materialismo) Otras estrategias compensatorias
(Ej. deporte, arte, etc...)
I I_, Sin implicacién en

el proceso de
compra impulsiva

Compra

Compra impulsiva recurrente
Motivaciones de compra compulsiva (ej.
Discrepancia entre el “yo” real y el “yo” ideal,
emociones, estado de dnimo)
Compra compulsiva

Fuente: Dittmar, Beattie y Friese (1996)

Tomando como base esta propuesta, es evidente que, aunque son
numerosas las explicaciones sobre la compra por impulso todas coinciden
en la importancia del elemento simbélico dentro del proceso de compra de
determinados productos como puede ser la moda, la tecnologia, la

alimentacion o los libros.

Denegri (2004) lo atribuye a que ante la individualizacion vy
despersonalizacion de la sociedad son los simbolos los que se
transforman en significativos elementos de comunicacion e integracion
personal de los individuos. Y es por ello que la carga simbdlica (p.ej.
status social, identidad, aceptacion o pertenencia) asociada a los
productos que se consumen, se vincula a las compras impulsivas en un

proceso que pareciera ignorar el analisis racional.

65



2.2.4.2. Factores implicados en el proceso de compra por impulso:

variables afectivas y cognitivas segun modelo ACB (2000)

Otra propuesta que cabe destacar en esta investigacion es la del
modelo de compra ACB de Roberto Luna-Arocas e Ismael Quintanilla
(2008), en la que el elemento emocional juega un rol fundamental en el
proceso de compra.

Este modelo se propone como una alternativa nueva a las clasificaciones
tradicionales, basadas en la relacion entre, implicacién en el proceso de
compra e informacién o conocimiento del consumidor. Se trata de una
novedosa propuesta conceptual de la compra y en especial de la compra
impulsiva en la que se toman en cuenta los factores de activacion afectiva
y cognitiva en el proceso de compra dando como resultado distintos
estilos de compra como sefalan Luna-Arocas y Quintanilla (2000) y como
puede apreciarse en la Tabla 3.

Tabla 3. Modelo estructural del consumidor ACB. Luna-Arocas y Quintanilla (2000).

Activacién cognitiva ALTA Activacién cognitiva BAJA

Activacién afectiva ALTA Compra integrativa/compra | Compra por impulso
conflictiva

Activacion afectiva BAJA Compra cognitiva Compra de baja
implicacion

Fuente: elaboracion propia con datos de Luna-Arocas y Quintanilla (2000).

En este sentido, Piron (1993) destaca que las compras por impulso no
pueden reconocerse sin las reacciones cognitivas y emocionales que se

producen en el consumidor.

Segun sefalan Luna-Arocas y Quintanilla (2000), los distintos factores
presentes en las compras cognitiva y afectiva muestran diferentes grados
de intervencion de los elementos tanto cognitivos (alto/bajo) como
afectivos (alto/bajo), lo que da como resultado cuatro tipos de conductas
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de compra, a saber:

» Compra de baja implicacion: activacion cognitiva baja y activacion
afectiva baja. Aquel estilo de compra en el que no existe la
consideracion cognitiva ni afectiva por parte del consumidor, siendo

sus mejores ejemplos la compra por habito y la compra por azar.

« Compra cognitiva: activacion cognitiva alta y activacion afectiva
baja. Caracterizada por sus altos niveles de bulsqueda,
comparacion y gestion de datos. Usualmente relacionadas con
compras industriales, enfoque hacia el precio, especializadas o por
prescripcion.

« Compra por impulso: activacién cognitiva baja y activacion afectiva
alta. Establecen cinco modalidades de este tipo de compras: (i)
compra reactiva compensatoria, (i) compra estacional
compensatoria, (iii) compra recreativa, (iv) compra impulsiva
hedonica y (v) compra impulsiva social. Se profundizara en estas
cinco modalidades al finalizar esta lista, por su relacion con esta

investigacion.

« Compra integrativa/Compra conflictiva: activaciébn cognitiva y
afectiva altas. Tienen un elevado nivel de contenido simbdlico y
estan caracterizadas por la presencia de elementos del self (el Yo)
tanto durante el proceso de compra como en la construccién de la
identidad personal y social. Los autores dividen este tipo de
compras a su vez en: compra integrativa pura, compra integrativa
heddnica/compra heddnico-conflictiva y compra integrativa

social/compra social conflictiva.

Tal como se ha mencionado, la modalidad de compra por impulso a su

vez se divide en cinco tipos fundamentales de compra por impulso sobre
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los cuales Luna-Arocas y Quintanilla (2000) han hecho énfasis por

considerarla la mas exhaustiva de todas, a saber:

« Compra impulsiva reactiva compensatoria: su  principal
caracteristica es servir de “excusa” al consumidor para huir de una
situacion, sentimiento o emocion negativa a través del estimulo y
carga emocional positiva que representa la compra. ElI consumidor
busca ‘consuelo’ emocional para cambiar su humor o su estado de

animo a través de este tipo de compra.

 Compra impulsiva estacional compensatoria: busca aliviar unos
estados emocionales negativos mucho mas profundos que en el
caso anterior como pueden ser la depresion, cuadros de ansiedad,
estrés o0 baja autoestima. Suele ser periddica y puede dar pie a
conductas patolégicas, con sus consiguientes consecuencias a

nivel personal, econémico y social.

» Compra impulsiva recreativa o estimular: se considera como fuente
de distraccion en situaciones en las que se buscan actividades
para ocupar el tiempo libre, asi como para estimularse fisica y
socialmente. Esta modalidad se extiende cada vez mas, dada la
importancia del consumo en la cultura actual. Suele ser el caso

mas comun segun este modelo.

e« Compra impulsiva hedédnica: la finalidad de esta modalidad de
compra impulsiva esta plenamente asociada al placer que produce
la compra en el consumidor durante el proceso de compra. Se trata
de un proceso de autogratificacion. No hay consideraciones previas
afectivas o recreativas como parte de los motivos que llevan al

consumidor a comprar por impulso.

» Compra impulsiva social: este tipo de conducta busca la
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integracién o la expresién de su propia identidad social ante el

grupo de referencia del consumidor.

Tal como explican Luna-Arocas y Quintanilla (2000), se trata de un
modelo que se centra mas en los mecanismos propios del consumidor
gue en las herramientas del marketing y en el que se toma como base
una compra por impulso con base afectiva (estimular, emocional y
heddnica), donde el valor simbdlico es fundamental, dejando de lado los

criterios cognitivos de regulacién y autocontrol.

2.2.4.3. Perspectiva de la autorregulacion cognitiva

No cabe duda de que la psicologia ha tenido un importante papel a
la hora de profundizar en el conocimiento del comportamiento del
consumidor, aportando desde técnicas y métodos de investigacion hasta
sus numerosas teorias. Esta disciplina es una de las grandes aliadas a la
hora de conocer las motivaciones de compra, pero también para
profundizar en los estimulos y la propia naturaleza personal del

consumidor.

Para conocer los mecanismos y procesos subyacentes del proceso de
toma de decisiébn de compra son numerosas las variables que pueden ser

analizadas bajo las perspectivas psicoldgica y psicosocial.

Para ello, la psicologia cuenta con distintos enfoques teéricos, para
acercarse de forma mas eficiente al rol de la personalidad dentro del
proceso de compra, cuya relacion ha sido sefialada por autores como
Kassarjian (1971), Raju (1980), Foxall y Goldsmith (1988), Albanese
(1993), Solomon, Bamossy, Askegaard y Hogg (2006) y Bosnjak, Bratko,
Galesic y Tuten (2007).
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Si bien las definiciones del término personalidad son numerosas y no
existe un consenso universal sobre este tema, como elemento comuin
esta presente el que engloba los diferentes patrones de conducta de cada
individuo, incluyendo sus ideas y emociones. Dentro de las varias
escuelas y perspectivas sobre la personalidad analizadas en esta
investigacion, se hace pertinente analizar la perspectiva de la
autorregulacion cognitiva por su relacion directa con la compra por

impulso.

De reciente elaboracion —aln quedaria camino por recorrer para
confirmarla— la perspectiva de autorregulacion ofrece una vision
interesante sobre la personalidad basandose en la psicologia
cognoscitiva, la influencia del aprendizaje social y la teoria de los

constructos personales de Kelly (1991).

Tal como precisan Lopez Bonilla y Lépez Bonilla (2007, p.28) dicha
“perspectiva dirige su atencion a la forma en la que las personas atienden,
procesan, organizan, codifican, almacenan y recuperan la informacion.”
Para ilustrar mejor esta vision, se suele visualizar al individuo como un
ordenador que recaba y recolecta informacién del exterior, para luego
codificarla, almacenarla y posteriormente recuperarla en los momentos

indicados.

Dentro de este enfoque, segun explican Lépez Bonilla y Lopez Bonilla
(2007), los investigadores establecen tres suposiciones fundamentales,
siendo la primera, que la conducta humana debe analizarse segun la
forma en la que los seres humanos procesan la informacién que obtienen
del entorno. Durante este procesamiento de los datos, el individuo
clasifica la experiencia bajo sus propios parametros.

En segundo lugar, se establece que la vida consta de una serie de

decisiones que se entrelazan de forma consciente e inconscientes, siendo
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estas Ultimas las mas frecuentes, aunque el individuo no esté al tanto de
ello. Asi mismo, a través de la toma de decisiones de forma inconsciente,
se expresa la personalidad manifestada por medio de los sesgos y formas

en la que organiza sus procesos mentales.

Como tercera suposicion se asume que los seres humanos buscan
conseguir unas metas determinadas a través de su conducta. Bajo esta
perspectiva de la personalidad se estableceria que los individuos se
conducen de forma similar, estableciendo metas, asumiendo las acciones
necesarias para alcanzarlas y realizando seguimiento de los avances que
les conduzcan al logro de estas como sefialan Lopez Bonilla y Lépez
Bonilla (2007). Precisamente de esta vision de la conducta es de la que

deriva la denominacién de autorregulacion.

Tomando como base la teoria propuesta por Walter Mischel (1988), que
considera que la personalidad no viene dada de forma exclusiva por las
caracteristicas inherentes al individuo, sino que ésta depende también de
elementos situacionales. Dentro de su propuesta del modelo cognitivo-
afectivo de la personalidad se toman en consideraciéon lo que denomind
las cinco variables personales del aprendizaje cognoscitivo social. A partir
de su propuesta se busca analizar y determinar cémo estas
caracteristicas influyen en la magnitud de los estimulos a los que se
enfrenta la persona en su entorno, asi como los patrones de conducta
distintivos y complejos emitidos por cada una al interactuar con las demas
personas y el ambiente.

Al tomar en cuenta lo anterior, es primordial analizar cuéles son las
aptitudes de un individuo para generar o producir distintas conductas bajo
determinadas condiciones, ademas de considerar la forma en la que cada
persona codifica la informacién que extrae de las diversas circunstancias

a las que se enfrenta 'y como la clasifica dentro de su sistema mental.
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Dentro del modelo propuesto por Mischel (1973), adicionalmente al
estudio minucioso de la conducta de los seres humanos en determinadas
circunstancias —tal como se mencion6— deben tomarse en cuenta como
variables que interactdan entre si, las expectativas que tengan acerca de
los resultados que se obtendran con una conducta, las aptitudes que
puedan determinar una conducta, las estrategias (mediante las cuales son
codificadas las circunstancias, situaciones y personas), los valores que
subyacen detras de cada conducta y la autorregulacion del individuo.

Este Gltimo aspecto es una de las contribuciones méas notables de Mischel
a la psicologia de la personalidad y se define como la auto-imposicion de
reglas y planificacion de acciones que conforman a su vez una elaborada
secuencia de conducta. En otras palabras, puede decirse que es la
habilidad para proponerse metas y trabajar para lograrlas, ademas de
asociarse con la capacidad de retrasar la obtencion de una recompensa

rapida, a cambio de obtener una mayor a futuro.

2.2.4.4. Perspectiva de la autorregulacion en la compra por impulso

Los motivos de las compras por impulso, como sefialan Verplanken
y Sato (2011) no han sido faciles de desentrafiar a pesar del esfuerzo
académico que se ha venido haciendo en las Ultimas décadas. En este
sentido las investigaciones de Vohs y Faber (2007) sefialan que la
compra impulsiva es parte de un proceso complejo y dinamico del
funcionamiento psicolégico, que puede ser considerado como una forma

de autorregulacion.

Segun Verplanken y Sato, (2011, p.204), la autorregulaciéon puede
definirse como la “habilidad de regular los pensamientos, emociones y
comportamientos para que el resultado esté en linea con un estandar ”
una acepcion en la que coinciden con Baumeister y Vohs (2004), Gross
(2007), Vohs et al. (2008) y se diferencia del autocontrol (aunque algunos
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autores las usen de forma indistinta) porque ésta integra procesos
automaticos e inconscientes (Dijksterhuis y Aarts, 2010 y Vohs y
Baumeister, 2004).

La perspectiva de la autorregulacion se fundamenta en una vision
sistémica como explican Carver y Scheier (1998) y segun Vohs y Faber,
(2007), Baumeister et al. (1994) y Vohs, Baumeister y Tice (2006)
constaria de tres elementos principales, a saber: (i) la fijacion de objetivos
0 estandares, (ii) seguimiento del recorrido a realizar entre el punto actual
y el final deseado vy (iii) las acciones que llevan al individuo desde su fase

actual a la ideal o deseada.

La propuesta de la perspectiva de la autorregulacion en la compra
impulsiva busca ir mas all4 de la “lucha interna” que se da en muchos
individuos entre la busqueda de satisfaccion de las urgencias
hedonisticas y el mantenimiento de autocontrol, al incluir otras variables
gue asocian la compra por impulso con las emociones negativas y

positivas.

En este sentido, Verplanken y Sato (2011) apuntan a los trabajos de
Higgins (1997, 1998, 2002) en los que propone una teoria que parte de
dos motivos basicos diferentes que se vinculan a distintas estrategias
autorreguladoras. Por un lado, la motivacion se asocia a la obtencion de
cosas positivas, como pueden ser focalizarse en logros, aspiraciones o
deseos y que ha denominado el enfoque de promocién. Dicho enfoque
provoca un estado de entusiasmo que sirve para lograr avances y
ganancias, las que a su vez regulan la presencia 0 ausencia de

recompensas y resultados positivos.
La segunda motivacion, denominada el enfoque de prevencién, viene

dada por la busqueda de evitar situaciones negativas, lo que hace que el
individuo se dedigue a cumplir con obligaciones, tareas o
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responsabilidades con el Unico fin de no llegar a experimentar situaciones
dolorosas o que puedan crear conflicto. Bajo este enfoque el individuo se
encuentra vigilante en todo momento para evitar el dolor y las pérdidas,
que puedan conllevar resultados negativos o sanciones como explican
Verplanken y Sato (2011).

Segun esta perspectiva, la estrategia autorregulatoria por parte del
individuo —tanto de promocién como de prevencion— puede ser provocada
tanto por las necesidades externas (tangibles) como por las internas

(psicologicas).

2.2.4.5. Autoconcepto, discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal y

relacién con compras por impulso

Otro de los puntos a considerar dentro de este trabajo, es la
relacion entre el consumo por impulso y la discrepancia entre el Yo real y
el Yo ideal.

Esta relacion puede insertarse en las investigaciones sobre consumo
simbdlico, mas especificamente en la naturaleza simbdlica de las
interacciones sociales enfocada en el consumo de moda y la identidad del
consumidor en la percepcién de su Yo real y su Yo ideal, como sefalan
Luna-Arocas y Quintanilla (1999). Para comprender mejor esta relacion es

necesario entender la construccion del self (yo).

El concepto del Yo (self) ha sido ampliamente analizado desde distintas
perspectivas de la psicologia que en lineas generales establecen que el
self tiene relacidbn con los procesos cognitivos mediante los que el
individuo da forma a los conceptos, creencias y representaciones
subjetivas de si mismo y con las que construye su autoconcepto e

identidad personal y social (Denegri et al., 2014).
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Kihlstrom y Klein, (1994), lo definen como un sistema mediante el cual el
individuo procesa la informacion sobre si mismo, incluidas creencias y
percepciones almacenadas en la memoria y cuya utilidad es la de ser un
marco de referencia en la creacién del autoconcepto. Una concepcion que

se enmarca en la perspectiva sociocognitiva.

Higgins (1987) considera que la construccion del self requiere de tres Yo,
(i) el actual, (ii) el ideal y (iii) el responsable, y sefiala que se suele
comparar el Yo actual o real, con los otros dos.

Por su parte, investigadores como Marsh y Shavelson (1985) y Marsh y
Craven (2006) destacan la multidimensionalidad como una caracteristica
del autoconcepto y la percepcién del Yo. Esto se asocia, como sefiala
Denegri, Jara, Rivera y Sepulveda (2014) con un concepto de si mismo
conformado por varias dimensiones especificas, que pueden mostrar

discrepancias entre si, como plantea Dittmar (2008).

Tomando lo anterior como base, la discrepancia entre el Yo real y el Yo
ideal puede definirse como la diferencia que existe entre la forma en la
gue un sujeto percibe como es, frente a la forma en la que desearia ser,
asi como en la que le gustaria ser percibido por los demas (Dittmar y
Bond, 2010; Higgins, 1987). Esta discrepancia, no tiene que ser total o
completa, pues se suele dar —en distintos grados— en las diferentes
dimensiones que conforman el Yo, que segun Dittmar (2005) serian: la
intelectual, la fisica, la de belleza fisica, la personal, la social y la

econdmica.

En cuanto a la relacion del Yo con el consumo, Luna-Arocas y Quintanilla
(1999) han encontrado que existe una relacién positiva entre un mayor
consumo de determinados productos y una mayor disonancia entre el Yo
real y el Yo ideal. Y de forma aun méas notable cuando se trataba de

consumidores que mostraban mayor disonancia en la dimension de
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belleza fisica y las compras realizadas de articulos de moda, dimensién

de crucial importancia en la parte empirica de esta investigacion.

De forma mas especifica, si se trata de compras impulsivas, también se
ha establecido una relacion positiva entre la compra por impulso y el
autoconcepto del individuo como sefialan Dittmar (1992), Luna-Arocas y
Quintanilla (1999), Higgs (2005), Luna-Arocas (2000, 2008).

De hecho, tal como explican Luna-Arocas y Quintanilla (1999) al resefiar
el trabajo de Hogg y Savolainen (1997) dentro del Yo multidimensional, se
da una compleja red de interacciones donde estas distintas dimensiones
gue lo conforman pueden relacionarse con areas de consumo especificas.
En este caso —y pertinente a efectos de esta investigacién— se sefiala que
existe una relacion positiva entre el autoconcepto de la imagen personal y
la estética, con los articulos que se encuentran en estas categorias o las
simbolizan, como puede ser la ropa, los accesorios, el maquillaje, etc.
Una asociacion que estaria cimentada en la estrecha relacion —analizada
desde hace décadas— entre la imagen personal y la vestimenta, como
sefialan Flugel (1930), Dichter (1964), Schouten (1991), Dittmar (1992) y
Dittmar et al. (1992).

A su vez, segun las dimensiones del Yo en las que existan discrepancias
(entre el ideal y el real), se ha establecido una relacién positiva con el
consumo de determinadas categorias de productos que, por su
simbolismo, son usados como forma de compensacion ante esa brecha
percibida por el sujeto en el concepto de identidad y la percepcion de su
Yo (Denegri et al., 2014; Hogg y Michell, 1997; Luna-Arocas y Quintanilla,
1999; Wicklund y Gollwitzer, 1982). Es por ello que, en las compras por
impulso, como explica Denegri et al. (2014), puede observarse de forma
directa el efecto de estas discrepancias entre Yo real y Yo ideal, cuando
los compradores impulsivos se decantan por determinados tipos de
productos y no por otros, segun el simbolismo que tengan asociados los
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mMismos a su autoconcepto e identidad. Unas compras por impulso en las

gue los productos cumplirian una funcién compensatoria.

2.3. Escalas de medicion de la compra impulsiva

Con la finalidad de entender con mayor profundidad el concepto de
la compra por impulso y diferenciar dicho concepto de otros tipos de
compra, como puede ser la compra compulsiva o la compra patolégica,
hemos seleccionado las distintas escalas de medicion de la intensidad de

la compra impulsiva.

2.3.1. Escala de compra impulsiva de Rook y Fisher (1995)

Dentro de las propuestas iniciales para medir la impulsividad de las
compras, una de las mas conocidas es la Escala de Compra Impulsiva
elaborada por Rook y Fisher (1995). Mediante este instrumento sus
creadores buscaban conocer la relacion que podia existir entre la
impulsividad presente a la hora de comprar y los diferentes

comportamientos de compra que acusan los consumidores.

Su primera aplicacion fue realizada por Rook y Fisher (1995) mediante la
exposicion a una situacion hipotética para dar respuesta a cada item,
entre cinco opciones posibles que mostraban los diferentes niveles

relacionados con la compra por impulso.

El instrumento cuenta con 9 items, de un listado inicial de 35 items, a
través de una prueba piloto realizada con una muestra de estudiantes
universitarios estadounidenses. La escala de Rook y Fisher ha sido
utilizada y analizada por investigadores como Youn y Faber (2000) Jones,
Reynolds, Weun y Beatty (2003) y Revilla Acosta y Reyna (2013).
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A modo informativo facilitamos las preguntas que componen la escala de
Rook y Fisher (1995):

1. A menudo compro cosas de manera espontanea.

2. “Ya mismo” describe la forma en que compro las cosas.

3. A menudo compro cosas sin pensar, llevado por la emocion del
momento.

. Si veo algo que quiero, lo compro.

. “Compro primero y pienso después” me describe bien.

. Algunas veces soy un poco irracional comprando.

. Compro cosas segun como me siento en el momento.

. Planifico cuidadosamente la mayoria de las compras.

© 0 N o o1 b~

. Algunas veces soy imprudente con las compras que realizo.

2.3.2. Escala de habitos y conductas de consumo de Denegri,

Palavecinos y Ripoll (1998)

El instrumento bautizado como Escala de Habitos y Conductas de
Consumo elaborado por Denegri, Palavecinos y Ripoll (1998) consta de
19 items sobre conductas de consumo reflexivas: 15 items sobre
conductas de consumo impulsivas y cuatro items usados para identificar a
los consumidores con tendencia a comprar de forma impulsiva y que
acuden al crédito para acceder a dichas compras. Asi mismo, dichos
items pueden clasificarse en tres grupos: (i) calidad del producto, (ii)
planificacion de la compra y (iii) uso responsable del crédito segun
Ortega, Rodriguez Vargas, Denegri y Gempp (2005), como puede

apreciarse en la Tabla 4.

Tabla 4. Preguntas de la Escala de Habitos y Conductas de Consumo elaborado por
Denegri, Palavecinos y Ripoll (1998) tomadas de Denegri (2004).

Frecuencia Si | A veces

No

Hace una lista de los productos y servicios que necesita comprar
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Selecciona los productos segun su calidad

Para distribuir su dinero, ordena los productos segln su importancia
antes de comprar

Selecciona los productos segun su precio

Compara precios entre distintas marcas

Compara precios entre distintos locales de venta

Lee las etiquetas de todos los productos

Mira el peso neto

Se asegura que los electrodomésticos tengan servicio en la ciudad

Pregunta por el tiempo de garantia de los productos

Pregunta todas sus dudas al vendedor antes de comprar

Planifica todas sus compras

Si compra ropa, lee las etiquetas para saber caracteristicas y
cuidados que requiere

Examina detalladamente todos los productos que compra

Cree que gasta mas de lo que deberia

Compra en el comercio ambulante

Compra habitualmente a crédito

Si solicita crédito, pregunta por las tasas de interés y el incremento
del precio final

Si compra a crédito, compara las tasas de interés en distintos
locales

Fuente: elaboracion propia con datos de Denegri (2004).

2.3.3. Escala de Impulsividad en la compra de Luna-Arocas (1998)

Entre los instrumentos para la medicion de la impulsividad de la
compra, destaca la escala disefiada por Luna-Arocas (1998) en la que se
evallan 7 items de compra impulsiva a través de 17 preguntas cerradas
gue ofrecen como posibles respuestas a los participantes 6 opciones en
una escala de Likert que consta de: (1) completamente en desacuerdo,
(2) bastante en desacuerdo, (3) algo en desacuerdo, (4) algo de acuerdo,
(5) bastante de acuerdo y (6) completamente de acuerdo, como puede
apreciarse en la Tabla 5.
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Los resultados para esta escala se obtienen a través de la suma de las

distintas elecciones de respuesta dadas al conjunto de preguntas y se

presenta de forma porcentual el analisis de dichos resultados.

Tabla 5. Preguntas de la Escala de impulsividad de la compra de Luna-Arocas (1998)

Completamente

1.

2. Bastante en
desacuerdo

3. Algo en

desacuerdo
4. Algo de
acuerdo

5. Bastante de
acuerdo
6.

Completamente

Con algunos productos siento la necesidad inmediata
de comprarlos.

Una de las cosas que mas me gusta de lo que compro
es que se que es mio.

Suelo tomar decisiones de compra en el momento con
determinados productos.

A veces me ha fascinado tanto un producto que no he
podido evitar comprarmelo.

Comprarme determinados productos me parece una
especie de placer.

Cuando me entra un producto por la vista es como si
ya fuera mio.

No puedo evitar el comprar ciertos productos.

Me encanta comprar cosas que no habia pensado.

Disfruto sabiendo que al ir de tienda igual compro
algo.

Siento a veces un deseo irremediable de comprar
algo.

He aprovechado la oportunidad de comprarme un
producto que sabia perderia sino lo compraba al
instante.

Cuando veo determinados productos necesito saber
que va a ser mios.

Necesito saber que son mios determinados productos.

Me gusta comprar productos nuevos.

Me gusta comprar productos originales y diferentes.

Me gusta comprarme los productos nuevos antes de
gue me lo cuenten.
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Prefiero esperar un tiempo y ver si funcionan
realmente los nuevos productos antes de comprarlos.

Fuente: elaboracién propia con datos de Luna-Arocas (1998).

2.3.4. Escala de la medicion de discrepancia del Yo, compra impulsiva y

compra social de Luna-Arocas (2008)

Esta escala ha sido disefiada para evaluar el rol que tienen las
discrepancias en las insatisfacciones del consumidor (sentimiento de
culpa), asi como la relacibn que existe entre la compra impulsiva, la
percepcion del Yo y la construccién social de la identidad, como sefala
Luna-Arocas (2008).

El autor especifica que se han aglutinado varias escalas que han sido
utilizadas previamente en otra investigacion en la que ha participado
(Luna-Arocas, Gallucio, Costa Pereira y Miranda, 2001) para medir
distintos aspectos relacionados con la compra social —aquella usada para
mejorar el estatus social o estandar de vida a través del consumo—, la

preferencia de marca y el consumo por prestigio.

Asi mismo, con este instrumento también se busca medir aspectos como
la compra por impulso, la atraccion por la moda, el placer de la compra o
la compra estética, todos ellos relacionados con el aspecto emocional del
consumo; sin dejar de lado aspectos racionales como la compra racional y

la actitud hacia el endeudamiento.

2.3.5. Escala de Compra Impulsiva (Impulse Buying Tendency Scale -
IBTS) de Verplanken y Herabadi (2001)

Este instrumento de medicion fue disefiado por Verplanken y

Herabadi (2001) para conocer la tendencia hacia la compra por impulso a

través de un cuestionario compuesto por 20 items que utiliza la escala de
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Likert de 7 puntos que va desde “Muy en desacuerdo” (1) hasta “Muy de

acuerdo” (7).

Conocida como IBTS (Impulse Buying Tendency Scale), este cuestionario
se divide en dos conjuntos de 10 items cada uno. Uno de los segmentos
de 10 items se utiliza para medir los aspectos cognitivos de la compra por
impulso, que son aquellos inversamente relacionados a la necesidad de
estructura y a la necesidad de evaluacion de la compra, como podria ser
por ejemplo la falta de planificacion y deliberacién asociadas con las
decisiones de compra. La tabla 6 expone los items de la IBTS con su

respectiva agrupacion en items cognitivos y afectivos.

Tabla 6. Cuestionario de medida IBTS: Impulse Buying Tendency Scale de Verplanken y
Herabadi (2001).

items Suelo pensar mucho antes de comprar ropa nueva.

cognitivos , . .
(COGNI) Generalmente compro so6lo las cosas que tengo intencion de comprar.

Si compro ropa nueva, suelo comprarla de forma espontanea.

La mayor parte de mis compras de ropa las planifico con antelacion.

Sdlo compro cosas que realmente necesito.

No es mi estilo de ir comprando mucha ropa.

Me gusta comparar varias marcas antes de comprar algo.

Antes de comprar ropa nueva me pregunto si realmente la necesito.

Suelo comprar ropa en cuanto veo que me gusta.

Suelo comprar sin pensarlo mucho.

items Me resulta dificil no comprar las cosas que me gustan y que veo en la
afectivos tienda.
(AFFE)

A veces no puedo quitarme las ganas de querer compra ropa nueva que
he visto en la tienda.

En ocasiones siento remordimientos tras haber comprado algo que me
gustaba.

No me suelo “enamorar la primera vista” de las cosas que veo en la tienda.

En ocasiones puedo emocionarme mucho al ver algo que me gustaria
compratr.

Siempre veo algo que me gusta al pasar por tiendas de ropa.

82



Me resulta dificil dejar pasar una ganga.

Si veo algo nuevo en la tienda quiero comprarlo.

Soy poco prudente/reflexivo al comprar ropa.

A veces compro ropa porque me gusta comprar mas porque lo necesite.

Fuente: elaboracidn propia con datos de Verplanken y Herabadi (2001).

El segundo grupo de preguntas busca medir los elementos afectivos de la
compra impulsiva, es decir, aquello relacionados con la orientacion a la
accion, como pueden ser la emocion presente durante el proceso de

compra, la falta de control o la urgencia por comprar.

Verplanken y Herabadi (2001) determinaron que para la subescala de
componente cognitivo el alpha de Cronbach era de 0.91, mientras que

para la subescala afectiva era de 0.83 como sefialan en su estudio.

2.3.6. Escala Need for Self-Enhancement Scale de Luna-Arocas Yy
Quintanilla (1999)

Mediante el uso de este instrumento, se busca conocer cuél es el
nivel de discrepancia manifestado por el individuo entre su Yo ideal y su
Yo real en siete dimensiones, a saber: (i) intelectual (inteligencia,
capacidades, memoria), (ii) salud fisica (constitucion, deportes), (iii)
atractivo fisico, (iv) social (familia, amigos), (v) econdmica (estatus,
dinero, prestigio), (vi) emocional (sentimientos, emociones) y (vii)

socioecondémica.

Para esta escala de cuatro puntos, las anclas se enunciaron como sigue:
“Me gusta como soy” (1), “Me gustaria ser un poco mejor de como soy”
(2), “Me gustaria ser mejor de lo que soy” (3), “Me gustaria ser mucho
mejor de lo que soy” (4), Luna-Arocas (2008), como puede apreciarse en
la tabla 7. El uso de cuatro puntos se ha escogido para evitar la existencia

de una propuesta neutral en la medicion.
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Tabla 7. Need for Self-Enhancement Scale de Luna-Arocas y Quintanilla (1999).

Need for Self-Enhancement | Me gusta | Me gustaria Me gustaria | Me gustaria

Scale de Luna-Arocas y como Ser un poco ser mejor de | ser mucho

Quintanilla (1999). soy mejor de lo que soy mejor de lo
cémo soy que soy

A nivel intelectual
(inteligencia, capacidades,
memoria)

A nivel de salud fisica
(constitucion, deportes)

A nivel de atractivo fisico

A nivel social (familia,
amigos)

A nivel econémico (estatus,
dinero, prestigio)

A nivel emocional
(sentimientos, emociones)

A nivel socioeconémico

Fuente: elaboracion propia con datos de Luna-Arocas y Quintanilla (1999).

Para establecer los conceptos de baja o alta autodiscrepancia
entre los participantes de los estudios que usan esta escala, se toma en
consideracion para la baja discrepancia, los niveles 1 y 2 de la escala que
acompafian a las opciones, mientras que, para indicar una alta
discrepancia entre el Yo ideal y el Yo real, se toman en cuenta las
respuestas de niveles 3 y 4 de la escala. Se calcula la media de las
puntuaciones obtenidas en cada item, y mientras mayor sea el niamero

final, mayor sera la discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal.

2.4. Fast Fashion: antecedentes, concepto y fundamentos

El Fast Fashion es una estrategia de negocios a que se expande
cada vez mas y que, como explican Barnes y Lea-Greenwood (2006),
tiene como finalidad satisfacer la demanda de los consumidores en los
puntos mas algidos del proceso, al reducir el tiempo en el que se produce
y entrega la mercancia a las tiendas, para que estas puedan contar, en
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pocas semanas, con nuevos articulos que complazcan a los

consumidores avidos de nuevas tendencias.

Una estrategia de la que cadenas como Zara o H&M son las grandes
representantes, con el indudable éxito econémico y reconocimiento de
marca que eso significa. Aunque para alcanzar el auge del que goza esta
tendencia y consolidar su influencia como fenémeno socioeconémico, el
trecho recorrido ha sido largo y ha implicado numerosas innovaciones en
diferentes puntos de la cadena de valor, tanto tecnolégicas como no

tecnoldgicas.

En los siguientes apartados analizaremos la evolucién de la industria de la
moda, asi como profundizaremos en el concepto de la moda rapida o Fast

Fashion.

2.4.1. La industria de moda: evolucion contemporanea

La vestimenta se ha convertido durante la historia de la humanidad
en mucho mas que un elemento de proteccién contra el medio ambiente,

como lo fue en sus mas remotos inicios.

“La ropa, en cualquier caso, debio llenar una funcion més alla de
esa simple utilidad” como bien sefiala Boucher (1987, p. 9) con propdsitos
entre los que se cuentan segun los distintos hallazgos de los
historiadores, desde el significado magico, simbdlico y religioso, pasando
por ser una expresion de la autoridad y poder del usuario hasta su ulterior

uso como arma de seduccion y forma de agradar a otro.
Este fue un proceso que se dio durante miles de afos y cuyo desarrollo

dependia no solo del clima y ubicacién geografica, sino del avance de las

distintas civilizaciones y culturas.
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Durante la antigiiedad y hasta la Edad Media, tuvo una gran influencia en
la creacién de la indumentaria, la inestabilidad de los grupos humanos,
muchas veces envueltos en conflictos bélicos o movimientos migratorios,
como recuerda Boucher (1987). Pero no es sino hasta el siglo XIV cuando
la ropa comienza a convertirse en una expresion personal que podria
considerarse el inicio de lo que se define actualmente como moda. La
ropa comienza a ser una expresion grupal, que denota pertenencia, al
tiempo que cada individuo comienza a expresar sus gustos y personalidad
a través de los cambios y caracteristicas de las piezas que escoge para

ataviarse.

Sin embargo, es a partir de mediados de siglo XIX cuando se inicia la
etapa que continua hasta la actualidad, en la que la apariencia de las
piezas va cambiada lo personal por influencias mas generalizadas e
internacionales como consecuencia de la industrializacién, la produccion
en masa Y la influencia europea que se expandia en todo el mundo, como

explica Boucher (1987).

2.4.1.1. Inicios de la industria textil actual

Para llegar a la actualidad del Fast Fashion, es necesario revisar el
rol de la Revolucién Industrial a finales del siglo XVII 'y que hizo posible la
llegada de la ropa “lista para usar” a los consumidores. La gran demanda
que ello supuso actué como catalizadora de la industria textil que tuvo que
acudir a la importacion de algodon desde el sur estadounidense para
hacer méas sencilla y rapida la produccion en toda Europa (Linden, 2016).

Nuevas tecnologias comenzaron a desarrollarse (con las méquinas de
coser, por ejemplo), cayo el precio del algodén y los costes de las telas
bajaron, haciendo méas accesible para el consumidor la adquisicion de

prendas de vestir.
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Este desarrollo también se expandié a Estados Unidos, que para el siglo
XX habia logrado tener una industria textil fuerte y consolidada, “pero
eventualmente la manufactura se hizo muy cara, asi que las compafias
comenzaron a externalizar su produccion en paises con mano de obra
méas barata.” Linden (2016, p. 13).

Actualmente se ha aceptado que lo que sucedié con la evolucion de la
moda en el siglo XX fue un proceso de “democratizacion” y como detalla
Rosa (2013) mediante el que los consumidores han logrado acceder a
muchas mas opciones de vestido, a precios mas accesibles, convirtiendo

a la industria textil en el motor econémico de las economias europeas.

De hecho, a nivel mundial, el mercado del sector del vestido y calzado se
calculaba en 2019 en 1,8 billones de dolares y se espera que esta cifra
aumente hasta 2,24 billones de ddélares para 2025, a pesar de la crisis
econOmica que ha supuesto la aparicion del Coronavirus, segun datos de
Statista de septiembre de 2020.

Mientras que segun el informe de la consultora McKinsey (2019) —
actualizado en noviembre de 2020- el valor total global de la industria de
la moda alcanzaba los 2,5 billones de dolares en 2019 y vendria a ocupar,
si se situase en un ranking de naciones por PIB, como la séptima mayor
economia mundial, lo que denota la importancia que a nivel econémico

supone el sector de la moda a nivel global.

En el caso de Espafia, durante el afio 2020 la industria de la moda ha
supuesto un 2,8 por ciento del Producto Interior Bruto nacional (E&Y,
2020), contribuyendo en un 4,1 por ciento al mercado laboral, a pesar de
los efectos de la pandemia por COVID-19.
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2.4.2. Nacimiento del Fast Fashion

Ya a principios del siglo XX, Simmel (1904), proporcionaba una
precisa definicion de lo que consideramos ‘moda’ (fashion) que aporta
indicios, ademas, de lo que sera el advenimiento del fendbmeno de la

moda rapida.

“Moda es la imitacién de un ejemplo dado y satisface la demanda
de adaptacion social...en la medida que un articulo se convierte en sujeto
a rapidos cambios en la moda, crece la demanda de productos baratos de
esa tipologia” (Simmel, 1904, p. 134)

En retrospectiva, los grandes cambios en el sector de la moda se
retrotraen a los afos 70. Pese a la entrada en vigor, en 1974, del MFA
(Multi-Fiber Agreement) para regular mundialmente el comercio de
materias primas para el sector textil, los afos siguientes fueron testigo de
la didspora de las factorias de las grandes marcas de moda.

De este modo, tal y como subrayan Ghemawat y Nueno (2003), cerca del
30% de la produccion mundial de la moda se importaba en los afios
noventa, casi la mitad de ello procedente de paises en vias de desarrollo,
desde los cuales cobraba gran importancia la cercania de los mercados a
la hora de abaratar costes de envio y ahorrar tiempo en el transporte, a lo
gue se sumaban tratados comerciales que beneficiaban a los paises

menos favorecidos.

Estas fueron las grandes razones por las que durante esa década del
siglo pasado Turquia, Africa del Norte y varios paises europeos se
afianzaron como los proveedores por excelencia para la Unién Europea,
mientras que México y distintas naciones del Caribe hicieron lo propio
para Estados Unidos y claro esta, China se convertia en el gran

proveedor de Japon.
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Se comenzaba a notar la fuerza de la deslocalizacién de manufacturas y
talleres, pero aun no del retail, ya que, segun recogen Ghemawat y Nueno
(2003), en el afio 2000, los diez mayores retailers de moda del mundo
concentraban su actividad en una media de tan so6lo diez naciones (frente
a las 135 de las farmacéuticas, 73 de petroleras y 44 de los distribuidores

automovilisticos).

Sin embargo, ello fue cambiando y ya en 2016, la incertidumbre en China
(uno de los mercados clave para el crecimiento mundial del sector de la
moda desde la crisis de 2008) se une al crecimiento de fuertes mercados
emergentes, cada vez con mayor peso en la moda, como India (la nacién
con mayor ritmo de crecimiento para 2017, segun McKinsey), Brasil y

Rusia.

Desde el afio 2011 y hasta la crisis sanitaria provocada por la pandemia
COVID-19 en el mes de marzo 2020, la industria de moda gozaba de un
crecimiento sostenible a nivel global de un 4,78% anualmente apuntaba
en su reporte, Ganit Singh (2017).

Asi mismo, se considera que la incorporacion de las técnicas de QR
(Quick Response) por parte de las grandes manufacturas (Miliken, 1984)
ha sido uno de los factores que realmente permitid6 optimizar costes de
abastecimiento y acortar plazos de produccién y distribucion en el sector
de la moda, para llegar luego a lo que hoy cominmente conocemos como

Fast Fashion o moda rapida.

Ya a mediados de los 80, compafias como la italiana Benetton,
especializada en prendas de punto, aplican estas técnicas asi como la
compilacién de datos reales de consumo en puntos de venta (Heskett,
1989) para tefiir casi “a demanda en tiempo real”, las materias primas,

adecuando colores y estilos y llegando a ser capaces no solo de producir,
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casi inmediatamente, en las manufacturas italianas sino de distribuir en
practicamente cualquier punto del mundo —es decir, hacer llegar la prenda
terminada a cualquier negocio de su red de distribucion, particularmente
la estadounidense— en un plazo de apenas una semana (Bull et al., 1993;
Camuffo et al., 2001). En este momento se demuestra no tanto la
importancia de la premisa tecnoldgica —que lo es— sino la relacion de la
casa madre con la red de proveedores, locales o deslocalizados.

El fendbmeno generalizado de la deslocalizacion de las manufacturas
hacia Oriente, asi como los avances tecnologicos han marcado la
tendencia global de esta industria, y actualmente, tal como sefala Amed
et al. (2017), los cambios internos y muy acelerados de las firmas de
moda tienen que ver con la voluntad de acortar los ciclos de produccion
para optimizar su produccion, todo ello con la finalidad de complacer a un
consumidor cada vez mas exigente en materia de tiempos, novedades,

bajos precios y estilos.

Volatilidad, distorsion o ruptura de las barreras entre generaciones de
consumidores, compradores cada vez mas conscientes e impredecibles
(Amed et al. (2017)) hablan del shrewder consumer —el consumidor
astuto— y un altisimo impacto de la digitalizacion tanto en la produccién

como en la comunicacion.

La inmediatez, la volatilidad, la ruptura de las barreras generacionales y la
democratizacion de la moda son factores que impactan en la industria de
la moda y que buscan la gratificacion instantdnea de consumidores cada
vez menos pacientes acercandose mas a la Fashion Inmediacy (moda

inmediata), como sefialan Amed et al. (2017).
Esta inmediatez requerida por los consumidores es la idea central del

modelo de negocio de Fast Fahion donde los ciclos de abastecimiento,

produccion, distribucién, reposicion y consumo se acortan drasticamente
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(Hines y Bruce, 2007). Si tomamos como ejemplo la marca de Fast
Fashion Zara, las 6rdenes de reposicion de tienda se hacen dos veces
por semana (Dessain, McAfee y Sjoman, 2004). En este contexto, el
concepto de “temporada” cambia por completo llegando de media a 20

colecciones diferentes a lo largo del afio.

En resumen, tal como expone Linden (2016), si antes la industria de la
moda era un privilegio del que practicamente solo disfrutaba la elite
econOmica, se han producido cambios demogréficos y socioeconémicos
gue han dado como resultado una gran diferenciacién de la vestimenta y
consumidores con nuevas Yy diferentes exigencias. Una produccién
deslocalizada y los cambios en los gustos de los compradores han sido
los catalizadores del nacimiento del sector del Fast Fashion dentro de
este importante sector econémico. Con el advenimiento de la moda rapida
los consumidores pueden ahora adquirir prendas de ultimas tendencias a

precios antes impensables para muchos consumidores.

2.4.3. El concepto de moda rapida

De una manera un tanto intuitiva, el término Fast Fashion comenzé
a introducirse en la bibliografia académica y en la terminologia mediatica
ya en los afios 80, como consecuencia de las presiones en los costes de
produccion del sector desde paises asiaticos. El concepto se consolidd en
pocos lustros, en parte como resultado de las innovaciones en retail
(distribucién) y logistica en casos de éxito consagrados, particularmente la
internacionalizacion de la marca espafola Zara, (considerada, por
muchos, una auténtica “pionera”) dentro del imperio Inditex, como sefialan
Ghemawat y Nueno (2003), Rohwedder y Johnson (2008) y Tokatli
(2009).
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No obstante, autores como Hines y Bruce (2007) destacan la
heterogeneidad de definiciones para el concepto de Fast Fashion, un

término en ocasiones demasiado vago o incluso ambiguo.

Si consideramos la definicion propuesta por Hines y Bruce (2007 p. 40):
“El concepto de Fast Fashion es una construccion que describe y explica
los deseos de los minoristas de satisfacer la demanda del consumidor de
la manera mas eficiente y eficaz. Eficiente en el sentido de que el tiempo
se reduce. Eficaz en cuanto que implica que los articulos de moda estan
en el almacén para satisfacer la demanda (...) La moda rapida es
desechable. Para consumo inmediato. Para capturar el “look” del
momento. No se hace para permanecer colgada en el armario. No es
duradera. No se fabrica para permanecer. No son basicos. No es la
chaqueta beige (ni siquiera nuestra chaqueta de los cumplidos). Se
produce para ser inmediatamente vestida. A un precio asequible. Lleva en
si misma la marca de su obsolescencia de manera que los consumidores

necesitaran comprar otro producto en breve”.

Una visién similar a la propuesta por Linden (2016), quien explica que
antes que apareciese el Fast Fashion las opciones de los consumidores
eran muy limitadas, al tiempo que recalca que en su inmensa mayoria
este tipo de productos es de baja calidad y corta vida Util, pues estan
disefiados para ser utilizados un numero bastante limitado de ocasiones

tras las cuales pierden sus condiciones 6ptimas.

Por su parte, Cachon y Swinney (2011) resumen y subrayan sus dos
rasgos mas marcados, que son en primer lugar los cortos plazos de
produccion y distribucién (para responder con rapidez al mercado) y los
diseflos mas novedosos y en tendencia gracias a sus técnicas

optimizadas para tal fin.

92



Tacticas que maximizan la velocidad de produccion y logistica (Ghemawat
y Nueno, 2003; Ferdows, Lewis y Machuca, 2004) por un lado, y que
optimizan el disefio por el otro: en otras palabras, se trata de poner a
disposicion del consumidor objetos de deseo a un coste asequible o
razonable (medio-bajo) y de forma casi inmediata (la ejecucion de la
intencionalidad de adquirir materializada en compra efectiva), que estan
caracterizados por su caracter efimero, poco durable, obsolescente y
maximamente adecuados a los dictados volatiles de los prescriptores de
moda. Es decir, producir ‘caprichos’ al alcance del bolsillo de la gran

mayoria de los consumidores.

Por su parte, Caro y Martinez de Albéniz (2015) lo sintetizan en tres
caracteristicas concretas: (i) rapida respuesta, (ii) frecuentes novedades
en catalogo (con una media de 120 nuevas prendas por semana
considerando solo la seccién de mujer en retailers como H&M y Zara) y
(ii) disefios de tendencia a precios accesibles.

Dessain, McAfee, Dessain y Sjoman (2004), lo ejemplifican con acierto en
el caso de Zara, una cadena cuyo objetivo principal no es vender prendas
clasicas sino tendencias de moda vanguardistas. Por el contrario
aseguran que su finalidad es que las piezas tengan ciclos cortos de vida
tanto en tiendas como en los armarios de los compradores con la
intencion de que (i) los consumidores aprendan que si algo les gusta en
Zara, deben comprarlo al momento pues en una segunda visita es muy
probable que ya no esté disponible, (i) que es mejor visitar las tiendas
con frecuencia debido a la constante llegada de nuevos estilos y modelos
y (iii) que no se trata de piezas de larga duracion sino de prendas
disefiadas para ser usadas unas “10 veces”.

El director general de Inditex y consejero delegado entre 1997 y 2005,

José Maria Castellano Rios, citado por Mcafee et al. (2004) lo resumia

asi: “La idea original del negocio era sumamente simple. Consiste en
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vincular la demanda de los clientes con la manufactura y vincular la
manufactura con la distribucion. Esa es la idea por la que nos guiamos

todavia”.

Por eso, con miras a obtener la eficiencia de produccién y distribucion, las
marcas de moda rapida habitualmente avecinan sus manufacturas,
optimizan su sistema de retail y controlan minuciosamente, en tiempo
real, el stock en tienda: las analiticas de negocio se optimizan y, gracias al
big data, esta tendencia parece consolidarse y hacerse mas relevante
(Caro y Martinez de Albéniz, 2015). El punto de venta dispone,
normalmente, de aplicaciones informaticas y dispositivos PDA (Asistentes
Personales Digitales) que mantienen actualizados estos datos

constantemente.

Es asi, como Zara —por ejemplo— lanza al mercado, durante todo el afio,
un promedio de once mil nuevos articulos (McAfee et al., 2004), que
llegan a tienda no sélo al inicio de estacién, sino paulatinamente semana
tras semana, hasta un total de 20 colecciones distintas (Weinswig, 2017).
A simple vista, se trata de articulos cuya calidad puede ser cuestionable
en muchos casos (moda low cost) y que a menudo, tratan de replicar,
imitar o ‘clonar’ disefios de alta gama, vistos en las pasarelas de moda
internacional (Bedford, 2016).

Tradicionalmente, tal como recuerdan Caro y Martinez de Albéniz (2015)
los tiempos de entrega de la mercancia dependia del lugar o
posicionamiento de esos productos en el tridngulo de la moda (Abernathy
et al.,, 1999). En la base del triangulo se sitian los basicos, articulos
practicamente perennes, presentes siempre en las tiendas, afio tras afio,
idénticos o con minimas variaciones (la camisa blanca, el jersey gris, la
camiseta negra, el vestido negro). Habitualmente se abastecen por parte
de naciones del tercer mundo con tiempos prolongados de entrega. El

centro del triangulo se compone de los “clasicos actualizados”, con un
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toque, un corte, un material o un color que los hace diversos. Pese a esos
detalles, habitualmente se producen igual que los basicos y la frontera
con ellos es borrosa. La parte alta del triangulo incluye los articulos de
tendencia, para los que el Fast Fashion utiliza técnicas de respuesta

rapida.

Segun Caro y Martinez de Albéniz (2015), en 2014 en H&M estas dos
categorias componian el 70 por ciento o mas de su catalogo, mientras
gue en Zara paso de suponer un 20 por ciento en los afios 90 a un 40 por

ciento.

No obstante, los retailers no pueden renunciar a comercializar también
basicos. Como indican Caro y Martinez de Albéniz (2015), en estos
distribuidores si bien son los productos mas en novedosos y en tendencia
los que generan las visitas de los consumidores, en muchas ocasiones
incluso pueden ocasionar pérdidas, que son compensadas por los
beneficios obtenidos con las piezas basicas —de fondo de armario—

vendidas por el mismo retailer.

Como apuntan Cachon y Swinney (2009), en ultimo término se trata de
reducir la severidad, y la ocurrencia de las rebajas de fin de estacién, un
fenémeno dificilmente evitable en el sector y que habitualmente habia
condicionado en gran medida el comportamiento del consumidor de moda
(Rozhon, 2004), un consumidor dispuesto a posponer una adquisicién en
la certeza de las rebajas que ofrece la mayor parte de los retailers del

sector en los meses de enero y julio.

Las estrategias de disefio y retail del Fast Fashion, la reduccién de stock y
el caracter efimero de los disefios, pretenden inducir o casi forzar al
consumidor a adquirir inmediatamente el producto, ante la incertidumbre

de que esa pieza pueda dejar de estar disponible en poco tiempo.
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Las marcas de Fast Fashion trabajan hoy con un enfoque “a producto” y
no “de coleccion”. Enfoque que es capaz de diferenciar también rasgos
concretos del producto como color, estampado, talla o material de un
articulo concreto (Caro y Martinez de Albéniz, 2015). Puesto que las
marcas de Fast Fashion no trabajan con canales mayoristas no tienen la
demanda de colecciones completas. No hace falta la durabilidad de los
productos. Los articulos se disefian y producen adrede para asegurar una

alta obsolescencia, que los convierta en caprichos efimeros.

Los volumenes de produccion més reducidos no solo reducen el riesgo de
obsolescencia para el productor, sino que incentivan la demanda en el
sentido de que el potencial comprador sabe que la prenda que hoy
encuentra disponible no lo estara durante toda la estacion y, en el caso de
ser un producto particularmente en boga, probablemente no lo estara en

su proxima visita al punto de venta (sea offline u online).

De hecho, como exponen Caro y Martinez de Albéniz (2015, p. 2) la moda
rapida “supone la plasmacion del largamente esperado ‘lean-retailing’ con

items producidos en pequefios lotes con plazos muy breves”.

A esto se suma que, la liberalizacion de los periodos de rebajas y la
multiplicacion de opciones de descuento —tanto en puntos fisicos de venta
como online— pretenden a alentar una aceleracion de los ciclos de

consumao.

Como sintetizan Hagman et al. (2017) los ciclos de la moda réapida
suceden constantemente mientras que los tradicionales del sector tienen
una temporalidad estacional y ocurren dos veces al afio (Wang y Chan,
2012). Asi, de acuerdo con el informe de la consultora Fung Global Retail
and Technology (Weinswig, 2017), la moda rapida podria estar
evolucionando hacia la moda ultra-rapida (Ultra Fast Fashion) con
tiempos de produccion alun mas recortados, de las habituales cinco
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semanas para el ciclo disefio-consumo que emplea Zara a ciclos de entre
solo dos y cuatro semanas (en ocasiones tan solo una semana) para

marcas como Missguided, Asos y Boohoo.

En cuanto al publico objetivo habitual de la moda rapida, Hines y Bruce
(2007) sefialan que detiene un marcado sesgo generacional en el que
prima el consumidor joven, de entre 16 y 24 afios, asi como de género, ya
gue son notablemente las mujeres, quienes mayormente tienden a

consumir estos productos.

Como cierre de este apartado se ha elaborado una tabla comparativa que
permite observar con mayor claridad las diferencias entre el modelo de
negocio tradicional de la moda y el modelo de negocio del Fast Fashion,

como puede observarse en la tabla 8.

Tabla 8. Diferencias entre el modelo de negocio tradicional de la moda y el modelo de
negocio del Fast Fashion segun Hines (2004).

Estrategia de | Basada en la eficiencia: el Sensible a la demanda del
Suministro | volumen de compra se plantea consumidor: volimenes de
en virtud de costes totales. compra medios o reducidos

dependiendo del consumo real,
medible con datos del punto de

venta.
Operaciones | Externalizado a proveedores Una integracién vertical retroactiva
de locales y negociado en virtud del | permite un mayor control de la

manufactura | precio (habitualmente global). No | cadena de produccion (desde el
posee la cadena de produccién, | disefio al punto de venta) que, en

pero la regula a través de gran medida, es propiedad de la
diversos protocolos marca o controlada de cerca, con
estandarizados. Las operadores locales (en el caso de
organizaciones de mayor Zara) espafolas, europeas 0
volumen pueden ejercer mas localizadas en el Norte de Africa,
presion sobre proveedor. lo que acorta los plazos.

Plazos Abultados. De 12 a 16 semanas | Muy reducidos. Con una media de

para la provision de materiales. 15 dias (que en ocasiones pueden
6-10 semanas para produccion. | reducirse hasta 8-10) para todo el
2-3 semanas para envio. proceso, envio incluido.

Base de la | Previsiones anticipadas de venta | En gran medida en datos reales
demanda para la estacion actualizados del punto de venta y
—en cualquier caso— mucho mas
proxima al tiempo real.
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Reposicion | Los niveles de inventario No existe. Los articulos raramente
accionan casi automaticamente | se reponen. Se reemplazan por la
la reposicion a precios pre- nueva “tendencia” en alza.

pactados con proveedores.

Disefio Basados en previsiones de Basados en las pasarelas,
tendencias elaboradas con 18-24 | streetstyle y medios y
meses de antelacion. retroalimentados

constantemente para conseguir
grandes éxitos de compra.

Materiales y | Los materiales se reservan con | A menudo materiales estandar
cadena textil | gran antelacion y se compran en | que se tifien o adecUan para
grandes stocks habitualmente satisfacer modas estacionales.
con entre 12 y 16 semanas de
antelacion.

Fuente: elaboracidon propia con datos de Hines (2004).

2.4.3.1. Marcas paradigmaticas del Fast Fashion

Aunque en un entorno mutable no siempre es sencillo etiquetar el
comportamiento de una marca en concreto, la bibliografia académica y los
estudios de negocio han coincidido en categorizar como Fast Fashion a
una serie de firmas internacionales y se han preocupado por estudiar su
comportamiento 'y sus nuevas estrategias de crecimiento e
internacionalizacién para entender la evolucion del sector. Todas ellas son
distribuidoras de moda, con tiendas fisicas y mayor o menor presencia
online y con una horquilla de precios media-baja, lejos de los precios de la

alta costura, aunque a menudo copiando sus disefios.

La inclusién en este subsector de la moda no siempre ha sido indiscutible:
tal y como recalcan Caro y Martinez-Albéniz (2015), quienes incluyen 21
marcas en el elenco de marcas de Fast Fashion. Los mismos autores,
utilizan los datos de Factiva y Google, asi la frecuencia de menciones en
articulos académicos y no académicos de marcas vinculadas al concepto
de Fast Fashion para delimitar (con aquellas que reciben mas de 20
menciones) un elenco de 17 firmas. Por su parte, la consultora L2 (2016)
incluia 13 en su reporte sobre “Specialty Retail: Fast Fashion” (2016).
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Precisamente Caro y Martinez-Albéniz (2015) proponen una serie de
métricas para delimitar qué firmas pueden realmente considerarse como
de moda répida y el grado en qué lo son. Las marcas enunciadas a
continuacion difieren en cuanto a su volumen de produccion, su horquilla
de precios, sus estrategias de negocio, la deslocalizaciébn de sus
productores y distribuidores y las caracteristicas psicograficas de su
target, pero segun dichos pardmetros pueden considerarse marcas de
Fast Fashion:

1. ZARA: en Europa destaca la espafiola Zara, dentro del grupo
Inditex (que actualmente, también engloba otras siete marcas: Pull&Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home y Uterque) y
que, durante 2019, segun su memoria anual tuvo un volumen total de
ventas de 28.286 millones de euros, un 8 por ciento mas que durante el
afio anterior, lo que le convirti6, segun Interbrand (2019) en la marca de
moda mas valiosa del mundo.

Un resultado que es producto de las transacciones que lleva a cabo Zara
en 96 geografias —en los cinco continentes— con una red de 7.337 tiendas
fisicas, mientras que a nivel de plataforma online vende a 220 mercados,
segun los propios datos de la web de Inditex (2020).

Gréfico 1. Volumen de negocio (en millones de euros): ventas en 2019. Memoria Anual
2019 del Grupo Inditex.
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Fuente: elaboracion propia con datos de Memoria Anual 2019 del Grupo Inditex
(2019).
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Resulta revolucionario en Zara su posicionamiento respecto a las
técnicas de publicidad y marketing ya que mas que pretender convertirse
en prescriptora de estilos, como recalcan McAfee et al. (2004), su objetivo
es ser capaz de replicar y producir con premura las tendencias en boga

durante los dias o0 semanas que, en efecto, se encuentren en alza.

Gréfico 2. Evolucién del valor de la marca de Zara desde 2005 a 2020.
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Fuente: Intebrand, 2020.

El proposito de Zara era tener la posibilidad de producir y ofrecer estos
estilos a sus consumidores mientras los mismos sean aun vistos como lo
mas reciente de una tendencia, en vez de acudir a las estrategias de
marketing para vender, como era lo usual entre las marcas de moda
(McAfee et al., 2004), al tiempo que agregan que la inversion publicitaria
de Zara supone un 0,3 por ciento de su presupuesto global, frente al 30 4
por ciento que representa el porcentaje usual de inversion publicitaria de

las otras marcas del sector.

En cuanto a su publico objetivo, este es mayoritariamente femenino con

un sesgo de edad entre 18 y 35 afios (Shannon, 2017).

2. Benetton: esta marca italiana se funda en 1965, especializada
en prendas de punto, muy coloristas. Si bien adquiere gran relevancia y
notoriedad en los 80 y 90, en gran medida como resultado de sus
controvertidas campafias publicitarias, que firma Mario Testino. El formato
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de Benetton, tal y como anotan Ghemawat y Nueno (2003) parecio
alcanzar su saturacion hacia finales de los 90 y desde el afio 2000 se
centrd en la apertura de grandes centros en grandes ciudades.

3. H&M: la casa sueca H&M (Hennes & Mauritz) nace en 1947
como “Hennes” (de ella) y hoy aparece como la segunda marca mas
valiosa en el sector textil, de acuerdo con el ranking anual de Interbrand
(2019) gracias a un volumen de negocio de 21.020 millones de euros
segun el propio informe de la marca emitido en diciembre de 2019.
Cuenta con un publico objetivo también mayoritariamente femenino y con
una edad algo inferior al cliente medio de Zara, entre 15 y 25 afios
(Shannon, 2017).

Segun sefialan Ghemawat y Nueno (2003), las diferencias mas notables
con respecto al modelo de negocio de Inditex son la externalizacién
(outsourcing) de toda su produccién (la mitad en factorias europeas), lo
gue alarga los plazos de abastecimiento de producto respecto a Zara (que
controla parte de sus talleres, en la medida que no estan externalizados).
Asimismo, la marca sueca cuenta con un plantel de disefiadores
notablemente menor al de Zara (un 60% menos pese a que la marca

espafiola es un 40% menor).

Gréfico 3. Evolucién del valor de la marca de H&M desde 2008 a 2020
H&M
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Fuente: Intebrand, 2020.
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En cuanto al modelo de internacionalizacion de la marca H&M, ha sido
més réapido que el de su competidora espafiola ZARA, focalizando su
estrategia en un pais en cada operacion y dando prioridad, en un primer
momento, al norte de Europa. Una horquilla de precios algo més baja, una
campafia publicitaria mas intensiva (basada en precio fundamentalmente),
un reabastecimiento de tienda menos frecuente y, durante los dltimos
afios, un fuerte posicionamiento por la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), particularmente medioambiental —con campafnas
como las Conscious Collections o la recogida de ropa usada y textiles en

tienda para su reciclado— son otros de sus rasgos diferenciales.

4. Primark: si bien su volumen de negocio es muy inferior a las
anteriores, la irlandesa Primark, fundada en Dublin en 1969, como
Penneys —y hoy subsidiaria del grupo Associated British Food Plc—
aparece como otra de las marcas paradigmaticas en el Fast Fashion, en
cuanto a precio, estilo, imitacion de prendas de tendencia, calidades —
percibidas en general como mas pobres por los consumidores— y publico

objetivo.

Dirigida por Arthur Ryan, su percepcion de marca ‘poco ética’ en su
cadena de produccién acarrea mas publicidad negativa (i.e. la marca fue
considerada el distribuidor menos ético de Reino Unido, segun la Ethical
Consumer Magazine) que repercusion real en el volumen de ventas, no
obstante criticas constantes a las precarias condiciones de trabajo en sus
manufacturas en India y Bangladesh (Reisch y Bietz, 2011; Walker, 2013)

Tras la apertura de sus primeras boutiques en Reino Unido (Derby, 1973)
hoy la marca cuenta con 196 tiendas, mientras que su presencia
internacional alcanza a 13 mercados con 387 establecimientos de los

cuales 49 se encuentran en Espafia.
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5. GAP: en Estados Unidos, aparece como lider del sector la marca
GAP. Fundada en 1969 por la familia Fisher, bajo el lema the right fit se
especializa en ropa casual (pantalones vaqueros o jeans, sudaderas,
camisetas y prendas para comodas para el trabajo) y alcanza un gran
crecimiento durante la década de los 80. Su internacionalizacion
comienza en 1987, con la apertura de la primera tienda londinense, si
bien pronto se ralentiza por la dificultad de encontrar un hueco en el
mercado britanico, aleman y japonés (que en el afio 2000 suponen el 86%

de su presencia internacional).

GAP cuenta con presencia fisica en 43 mercados, con 3.100 tiendas
(Statista, 2021) y abastece a 90 a través de su plataforma online. En la
actualidad el grupo GAP engloba las marcas GAP, Banana Republic, Old
Navy, Athleta e Intermix (Statista 2021).

El ranking anual de mejores marcas de Interbrand la situaba en el puesto
84 en los aflos 2010 y 2011 (con un volumen de negocio de 4.040
millones de dolares): si bien caia hasta el 100 en el afio 2012 —con un
volumen de negocio de 3.731 millones de doélares- y se mantenia en
2013, para pasar al puesto 99 en el afio 2014 —con un crecimiento del 5%,
y un volumen de —3.920 millones de ddlares—, si bien desde ese afio ya
no aparece entre las 100 mejores de ese ranking (Interbrand, 2020).

Actualmente segun los datos GAP (2020), el grupo obtuvo durante 2019
una cifra de negocio de 14.587 millones de euros, lo que representa un
1,1% menos que en 2018, aunque se prevé que este afio debido a las
consecuencias econémicas provocadas por la pandemia, la situacion sera

bastante mas desalentadora.
En cuanto a la estrategia online de GAP, llama la atencion su politica de

constantes descuentos, con cédigos promocionales muy agresivos, para

colecciones concretas o gamas de producto, en periodos muy efimeros.
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Asi mismo, otros ejemplos de marcas en etiquetadas como de Fast
Fashion incluyen la japonesa Uniglo, Boohoo, Forever 21, ASOS y Pretty
Little Thing.

2.4.4. Multicanalidad en el sector de moda

El sector de la moda ha debido adaptarse a la alta prevalencia de
internet y las redes sociales y los cambios tecnoldgicos acelerados, que
han definido nuevas y cada vez méas habituales formas de produccion y
consumo, desde la incorporacion de la impresién 3D a los procesos de
produccion, hasta el uso de realidad virtual por parte de las marcas para
interactuar con sus clientes. Pese a —0 precisamente por— ser un sector
tradicionalmente muy vinculado a los SRA (Store Related Atributes,
atributos relacionados con la tienda o punto de venta), la industria de la
moda se ha esmerado por optimizar la potencialidad de las nuevas

plataformas multicanal de comercio y promocién de articulos de atuendo.

Tal y como sefialan Hudson et al. (2016), el nivel de penetraciéon de estas
nuevas plataformas digitales ha forzado a los estrategas de marketing a
adaptar sus métodos y contenidos para alcanzar y convencer a esas
redes de consumidores interconectados, y han reforzado la inversion en
social media, tanto para captar la atencion de sus consumidores o

potenciales consumidores como para generar engagement.

En el reciente informe publicado por Hootsuite (2020), se apunta que
comparando con el afio 2019, el numero de individuos que utilizan
regularmente internet crecié un 7% alcanzando una cifra de casi 4.540

millones usuarios a nivel mundial.

Una tendencia que, si se traslada al mundo de la moda online, puede

verse plasmada en los 11,2 millones de consumidores de moda online tan
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solo en Espafia, segun se desprende de los analisis de Statista (2020),

como se observa en la grafica 4.

Gréfico 4. Numero de compradores de moda online en Espafia de 2014 a 2019.
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Fuente: Statista, 2020.

En lo que respecta a las redes sociales y su impacto en la industria de
moda, de acuerdo con Hootsuite (2020) durante el primer trimestre de
2019, Facebook era la red social mas usada con 2.449 millones de
usuarios mensuales en todo el mundo, con una penetracion del 80% entre

los usuarios globales de internet y una media de uso diario de 50 minutos.

En el caso de YouTube, la cifra es de 2.000 millones de usuarios activos
en octubre de 2020 (Statista, 2020) mientras que Instagram, alcanza los
1.580 millones de usuarios mensuales segun la misma publicacién, sobre
las redes sociales con mayor cantidad de usuarios a nivel mundial. Tanto
por su elevado nimero de usuarios, como por los perfiles predominantes
en ellas y su nivel de participacién, las redes sociales como Facebook,
Youtube o Instagram se han convertido en un terreno fértil para las

marcas de moda rapida.
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En el mes de marzo de 2019, el 95% de marcas mundiales de moda
contaba con un perfil propio en Instagram (IG), solo por detras del sector
de la automocion, en el que el 100% de las grandes marcas ya estaban
presentes en |IG. No obstante, entre las firmas de moda con mas
seguidores en IG, las que destacan dentro del subsector del Fast Fashion
son Zara (41,6 millones), H&M (36,2 millones) y Forever21 (15,2 millones)

segun cuentas de las marcas en Instagram, 2020.

Gréfico 5. Marcas con més seguidores en Instagram 2020.
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Fuente: Unimetric, 2020.

Amed et al. (2017), en el informe global sobre el sector para
McKinsey, sostenian que la integracion multicanal (Omnichanel
Integration) y la tendencia del See now, Buy now (miralo ahora, compralo
ahora) suponen dos de las grandes oportunidades de la industria para los

anos venideros.

2.5. El consumo de moda y sus consumidores

El acto, las rutinas y momentos de consumo casi siempre van mas
alld de un proceso puramente logico. En la decision y la ejecucion de
comprar influyen multiples mecanismos psicoldgicos y sociolégicos que
repercuten en el como, cuando y por qué de nuestras adquisiciones. Un
comportamiento que, ademas, cuando se trata de adquirir articulos de

moda, esta relacionado con unas determinadas caracteristicas y variables
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gue influyen de forma notable y que se ha convertido en el objetivo de los

investigadores, debido a sus implicaciones y notoriedad.

2.5.1. El consumo de moda como fenémeno social

El acto de consumo, tal como subrayan Holbrook y Hirschman
(1982), involucra un flujo de fantasias, emociones y diversion, a través de
lo que estos autores denominan una “perspectiva experiencial que es
fenomenoldgica en espiritu y que considera el consumo, primariamente,
como un estado subjetivo de conciencia, con una variedad de significados

simbdlicos, respuestas hedonicas y criterios estéticos” (p.132).

En este sentido el concepto de valor, con todas las implicaciones
pragmaticas y no pragmaticas que supone, resulta, como ha subrayado la
bibliografia académica, fundamental. También para entender la dimension

grupal o social del consumo.

Hoolbrook (1999) considera que el ‘valor’ que obtiene el consumidor debe
considerarse como el resultado (es decir, la sumatoria de una serie de
factores diversos y heterogéneos) en un modelo general de experiencias

de consumo.

En esta linea Zeithaml (1988) define el valor de compra como la
experiencia de compra conformada por los elementos tanto cualitativos y
cuantitativos, como objetivos y subjetivos, si bien, la dicotomia no es tan
marcada como aparece en principio, los tedéricos, en general, diferencian
dos categorias netas de valores: los utilitarios y los hedonistas, el trabajo
y la diversion o placer (Babin, Darden y Griffin, 1994). Consideran que el
valor de compra aparece como la suma de ambos (Kim, Sullivan y
Forney, 2007).
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Los valores utilitarios de la compra tienen que ver con su dimensién mas
racional. Se optimiza o maximiza el valor cuando el producto adquirido,
gue satisface una necesidad objetiva del consumidor, se obtiene con el
minimo esfuerzo, temporal, logistico o econémico, esto es precio (Babin
et al., 1994). Pero los valores utilitarios o puramente l6gicos no son los
Unicos (ni los mas determinantes) a la hora de determinar que un
consumidor adquiera determinado articulo, particularmente en el sector de

la moda.

En su monografia, Holbrook (1999) se detiene en ocho tipos de valores
asociados al consumo: eficiencia, excelencia, estatus, estima, juego,

estética, ética y espiritualidad.

Ambas dimensiones de valor, la cognitivo-racional y la emocional-
simbdlica aparecen como claves para entender las razones de compra del
consumidor, y para predecir sus procesos de consumo futuro (lrani y
Hanzaee, 2011).

No es ninguna novedad (Simmel, 1904; Gronow, 1997; Banister y Hogg,
2004) que el acto de consumo de moda ha tenido tradicionalmente que
ver con la voluntad, eminentemente social, de identificacion y de
diferenciacion, de afiliacion y de encuentro con la propia expresion

personal, de pertenencia y de autonomia.

Desde tiempos antiguos (Barber y Lobel, 1952), la moda se ha entendido
como un sistema clasista 0 méas bien de clasificacion o categorizacion de
los individuos en estratos diversos de estatus. Un sistema también,
(McRobbie, 1997) de exclusién o de distanciamiento de aquellos no

dispuestos a asumir sus “designios”.

Para la sociologia, el acto o rutinas de consumo han sido interesantes

motivos de estudio, tanto por su trascendencia como expresion simbolica
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de los individuos y grupos (Simmel, 1904; Weber, 2013; del Olmo, Paricio
y Sanchez, 2018) como desde la perspectiva de la potencial
transformacion de las colectividades sociales a través del consumo (Holt,
1997).

Pero, por otra parte, la moda no solo tiene esa relevancia simbdlica de
adhesién y cohesién, sino que permite transgredir el punto de pertenencia
con una vocacioén a menudo ladica. Hasta tal punto es asi, que existe toda
una corriente de estudio que se centra en la compra como recreacional,
“Shopping as recreation” (Insley y Numan, 2014), fijandose
especificamente en la compra online, en su caso de estudio destacan
cémo los individuos interrogados perciben la compra como reemplazo de

otras tareas de ocio (cine, lectura, encuentros con amigos).

Por tanto, la motivacion principal de compra no era la de realizar una
adquisicion especifica sino, mas bien, la de rellenar de manera placentera
un determinado espacio temporal. La compra —en el caso concreto
analizado por Insley y Numan (2013) se trata de compradores de moda—
se convierte en una aficion, un pasatiempo, un entretenimiento. Y —en
coherencia— ocupa franjas horarias que habitualmente se dedicaban a
otras aficiones o momentos de relax, tales, como preeminentemente, la

Ultima hora de la tarde, después de la cena y antes de dormir.

En la forma de consumir actual (y en concreto en la manera de consumir
moda), en su socializacion, tiene un impacto clave, como se ha visto, la
digitalizacién y la democratizacion de uso de la web y las redes sociales
(del Olmo, Paricio y Sanchez, 2018).

Asi, se ha subrayado que el éxito de una estrategia de retail o distribucién

en un entorno multicanal depende de la capacidad de proporcionar una

experiencia global (convincente para el usuario en si o coherente con su
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pertenencia a un colectivo o grupo social) al consumidor mas alla del

disefio del producto en si o de su precio (Grewal, Levy y Kumarc, 2009).

En esa linea, y como resultado de ello, Amed et al. (2017) se refieren a la
tendencia a la afinidad entre consumidores (consumer kinship) o la
formacioén de ‘tribus’, a menudo aglutinadas por la mediacion de las redes
sociales y la visibilidad que otorgan, grupos de compradores que
comparten rasgos casuales, fisiondbmicos, familiares, demograficos o
conductuales (grupos de madres, de corredores, de mujeres de gran talla,

practicantes de yoga, veganos, etc.).

Las marcas se adaptan a estos grupos de clientes (del Olmo, Paricio y
Sanchez, 2018) ofreciendo colecciones personalizadas o nuevos estilos,
como por ejemplo la primera coleccién genderless de Zara, en 2016, que
no hacia sino seguir los pasos de Selfridges y otros distribuidores en esta
direccion; o la multiplicacion de secciones de plus size por parte de gran
cantidad de marcas de moda o la incorporacion de la tendencia modest
wear para satisfacer a los consumidores islamicos, incluso por parte de

grandes marcas como Dolce & Gabanna (Amed et al., 2017).

La normalizacion digital, unida a otras tendencias como la gamificacion,
traen consigo diversas experiencias que potencian la dimension social en
los consumidores (Poncin, Garnier, Mimouny Leclercq, 2017; Leclercq,
Poncin y Hammedi, 2017), asi como la co-creacion (o co-disefio) de
productos o experiencias de compra, la colaboracién entre compradores,
y, por supuesto, la competicion (sea entre usuarios, ‘a la caza’' de

oportunidades promocionales; sea entre retailers).

2.5.2. Perfil emocional del consumidor de moda

Si bien es dificii homogeneizar la psicologia y motivaciones

individuales de los consumidores de moda, se constatan diversas
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tendencias que repercuten en esa “psicologia colectiva” prevalente hoy

hacia la compra de articulos de apparel.

Amed et al. (2017), subrayan de manera preeminente lo que llaman
“cultura del descuento” producto de promociones y rebajas cada vez mas
frecuentes por parte de las marcas de moda. Estas marcas acostumbran
al comprador a adquirir solo articulos rebajados, con compras a precio

normal cada vez mas inusuales.

Los mismos autores se refieren a la tendencia a la formacién de
colectivos con alta cohesién o tribus de consumidores, segun
preferencias, caracteristicas circunstanciales o rasgos fisionGmicos

compartidos.

Si al considerar el sector de la moda, debemos tener en cuenta, tal y
como indica Martinez Navarro (2017) no solo la psicologia del usuario
sino su condicién (que hace referencia a que el comprador sea en efecto
consumidor real, primer consumidor, consumidor en potencia, consumidor
fiel, consumidor de rebajas, entre otros) y si recordamos el estudio clasico
de Martin (1976) sobre las diferencias generacionales entre las
consumidoras de moda (el autor se centra en el publico solo femenino),
cada vez mas difuminadas, la tendencia mas habitual en la bibliografia, a
la hora de estudiar al comprador de moda rapida, es la de asociarlo (tal
como hacen Bedford et al., 2016) a tendencias de impulsividad,
compulsividad y actitudes acaparadoras.

La voluntad de obsolescencia, la reduccion de stocks, la presentacion
constante de nuevos productos, siempre a precio bajo o muy asequible,
subraya estas inclinaciones, de acuerdo con los autores, “a comprar de
manera no autocontrolada, casi temeraria, con abandono hedonista y
renunciando a cualquier voluntad de self-control” (Rook, 1987, p.195), sin
controlar los impulsos y con mucha frecuencia (Muller, Mitchell y de
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Zwaan, 2015), con una intencién a menudo solo de acaparamiento (Frost,

Hyo-Jin, Morris, Bloss, Murray-Close y Steketeeb, 1998).

En cuanto a las posibles diferencias existentes en los patrones del
consumo de moda online y offline, diversos estudios sostienen que el
consumidor online puede categorizarse segun rasgos de identidad
prevalentes, en clases iguales o muy similares a las de los consumidores

tradicionales en puntos de venta (Ganesh et al., 2010; Brown et al., 2003).

Otros autores, sin embargo, identifican categorias especificamente
digitales, tipologias de consumidores propias de los entornos digitales o
particularmente habituales en ellos, como aquellos que se guian por la
busqueda de variedad (variety-seeker shopper, tal como lo denominan
Rohm y Swaminathan, 2004) y que son mas normales en la red por la
apabullante variedad de oferta disponible en el ciberespacio.

2.5.3. La motivacion hedonica del consumo de moda

Segun Jin y Kim (2003), la motivacion de compra es la razéon y la
causa del comportamiento que lleva a los consumidores a una tienda a
satisfacer una necesidad interna. Las motivaciones han sido catalogadas
en dos grandes tipos, las motivaciones utilitarias y las motivaciones

heddnicas (Nguyen et al., 2007).

Mientras la motivacion utilitaria busca de forma racional y objetiva realizar
la compra de un producto de la forma mas eficiente, el objetivo de la

motivacion heddnica de la compra es lo opuesto.

La motivacion hedénica a la hora de comprar se asocia con diversion,
disfrute y placer derivado del acto en si mismo y no de un propésito
especifico como meta final (Babin, Darden y Griffin, 1994; Gultejin y Ozer,
2012; Michaelidou y Dibb, 2006; Tauber, 1972; Westbrook y Black, 1985).
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De hecho, se asocia a la autoindulgencia (Miller, 1998), a una
celebracion, con la satisfaccion de una fantasia, escapismo y estimulacion
sensorial (Arnold y Reynolds, 2003; Babin et al. 1994).

En este sentido, son numerosas las investigaciones que asocian las
motivaciones de compra con las motivaciones personales, relacionadas a
su vez con su capacidad como fuente de satisfaccion emocional y de
diversién —es decir, con motivaciéon hedonica—. En el caso de Tauber
(1972), por ejemplo, identifica dos tipos de motivaciones: las personales
(como autogratificacion, diversion o estimulacion sensorial) y las sociales
(como la comunicacién con otros, muestra de estatus social o el salir de

casa).

Con base en la propuesta de Tauber (1972), los investigadores
Westbrook y Black (1985) proponen siete dimensiones para las
motivaciones de compra, que serian: (i) la utilidad anticipada de las
compras prospectivas, (ii) la validacién de un rol de compra econdmica,
(iii) la negociacion para obtener un mejor precio del vendedor, (iv) la
optimizacién de las opciones de productos para que encajen con las
necesidades y deseos del comprador, (v) la afiliacion con grupos de
referencia, (vi) el ejercicio de poder y autoridad en los lugares de compra

y (vii) la estimulacion sensorial en las tiendas.

Més recientemente Arnold y Reynolds (2003) se han centrado en la
elaboracion de una clasificacion de las motivaciones hedonicas de
compra (instrumento que es parte de esta investigacion) que se clasifica
de la siguiente manera: la busqueda de aventura y estimulacion (i), el
disfrute de comprar con amigos y familiares (ii), la compra como forma de
sentirse mejor y para aliviar estados emocionales negativos (iii), el disfrute
de comprar para estar al dia con las tendencias y ver nuevos productos
(iv), disfrute de comprar para otros (v) y el disfrute de comprar gangas, en

oferta, rebajas o en promocion (vi).
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Dentro de estas motivaciones, es pertinente resefar la teoria de las
preferencias de compra de Sheth (1983), quien destaca que estas se
pueden asociar con determinados tipos de productos, como es el caso de
la ropa. De hecho, cuando se analiza el consumo, son numerosos los
estudios que han encontrado una estrecha relacion entre los compradores
y su preferencia por los productos de moda —incluidos accesorios—
(Schrank y Gilmore, 1973; Kaiser, 1990; Goldsmith et al., 1991; Nam
Hamlin, Gam, Ji, Hye, Kim, et al., 2007) y que han relacionado con la gran
visibilidad de estos y el rol que juegan este tipo de productos en la

generacion de autoimagen e imagen ante los demas.

Segun Goldsmith et al. (1991) y del Olmo et al. (2018) los consumidores
estan motivados a comprar productos de moda mediante los que se
sienten expresados. En este sentido, como sefialan Brobakc y Hjalmarson
(2005), la ropa ha sido catalogada como un producto con valoracion
heddnica, pues esta valoracion esta fuertemente relacionada con la
identificacion que tiene el consumidor con dicho producto. Mientras que
Kaiser (1990) sefiala que los productos de moda, vistos como un simbolo
de autoexpresion o autoidentidad, son utilizados por los consumidores

para impresionar a los demas.

Hanzaee y Rezaeyeh (2013) sefiala que la dimensién hedonica de la
experiencia de consumo deriva de que el producto sea ‘Unico’, de su
simbolismo y la estimulacion emocional que evoca en el consumidor,

como es en este caso, con el consumo de moda.
2.5.4. Fashion consciuousness o interés por la moda
Nam et al. (2007) y Jinhee, Hamlin, Hae, Ji, Jiyoung, Pimpawan, et

al. (2007) definen fashion consciuosness como el grado en el que una
persona esta implicada con el estilo o moda a la hora de escoger su ropa.
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Es decir, debe mostrar un marcado interés en la vestimenta, la moda y en
su apariencia, como también sefialan Japarianto y Sugiharto (2012).
Segun Goldsmith et al. (1991), las personas con conciencia de moda
buscan emocién y placer y estar siempre al dia con lo Gltimo de la moda.

Por su parte, Wan, Yuon y Fang (2001) explica que mas alla del estilo
personal de los consumidores con alto fashion consciuosness, éstos
tienden a comprar en tiendas de alta calidad y también se implican con
actividades de compra online.

De forma similar, segin O’Cass, Lee y Siahtiri (2013) los consumidores
gue muestra fashion consciousness tienden a estar muy implicados con
todo lo relacionado con la moda y suelen involucrarse mas en actividades
de compra que aquellos consumidores que muestran menos fashion

consciousness.

Ademas, este tipo de consumidores suele ‘absorber’ las imagenes y
estilos de moda que ven en los anuncios de publicidad y son capaces de
gastar dinero en aquellas prendas de ropa que les ayuden a reforzar su
autoconfianza y hacerles sentir y verse bien, como explican Wan et al.
(2001).

Por su parte, Anic y Mihi¢ (2015) dan cuenta de que son las mujeres
jovenes y con ingresos altos las que mas fashion consciousness
muestran. De igual forma, es en los hogares con menos miembros, donde
se encuentran consumidores con mayor implicacion por la moda, a lo que
se suma que quienes muestran mayor nivel de fashion consciousness,
compran mas prendas de ropa y lo hacen de forma menos planificada.
Una visiébn compartida también por Amiri, Jasour, Shirpour y Alizadeh
(2012), que ha encontrado que la compra por impulso de productos de
moda tiene relacion con consumidores que muestran una alta implicacion

con la moda.

115



Es por lo que el interés por la moda est4 a su vez relacionado con la
compra hedonica, y como sefialan Michaelidou y Dibb (2006) se puede
vincular con el placer y el disfrute de comprar.

2.6. Compra impulsiva y su relacion con el Fast Fashion

Cuando se trata de comprar indumentaria y mas aun si hablamos
de la de Fast Fashion, no es un secreto para nadie el que cada vez mas
se puede asociar —por sus caracteristicas— con el placer de comprar y el

simbolismo de lo comprado, y menos con lo pragmético o lo utilitario.

A lo que se suma el que, por la naturaleza heddnica de este tipo de
productos, sean cada vez mas numerosas las investigaciones que
muestran su relacion —como se vera a continuacion— con las compras por

impulso.

Como también se sefialaran en este apartado otras variables personales y
de orden externo, que pueden asociarse a la propension a la compra por

impulso, de los articulos de Fast Fashion.

2.6.1. Factores internos que influyen en el comportamiento de compra

impulsiva en el sector de moda

Los compradores impulsivos suelen tener una experiencia de
compra distinta a aquellos que no lo son, tanto a nivel cognitivo como
afectivo, como bien sefialan Herabadi et al. (2009) y para una mejor
comprensién de estas distintas variables se presentan a continuacion las

variables afectivas y psicoldgicas que influyen en la compra por impulso.
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2.6.1.1. Variables afectivas y psicologicas que intervienen en la compra

impulsiva

En este sentido Herabadi et al. (2009) han encontrado que aquellos
consumidores que tienden a las compras impulsivas tienen a nivel
afectivo, experiencias influenciadas por una alta estimulacion debido a

emociones como el excitement y el placer.

Tal como sefalan Park y Forney (2011) la emocién que se produce en el
consumidor es un predictor importante de las adquisiciones impulsivas de
productos de vestimenta, lo que respaldaria también la hipotesis de que
este tipo de compras proveen al consumidor de una gratificacion

emocional. Un hallazgo respaldado también por Khuong y Tran (2015).

En este sentido, Park et al. (2006) han encontrado que las emociones
positivas (como también lo hacen Kang y Park-Poaps, 2010; Lukito y
Tulipa, 2017; Matilla y Enz, 2002; Mariani et al., 2017) y la implicacion con
la moda por parte del consumidor tienen relacion positiva con la compra
impulsiva de moda. Lo que vinculan con la importancia que tiene el
consumo hedonico en dichas compras por impulso, al igual que Park y
Forney (2011).

Una conclusion similar a la de Han, Morgan, Kotsiopulo y Kang-Park
(1991) y Saran y Sethuraman (2016), quienes confirman la relacion
positiva existente entre la implicacion con la moda y el consumo hedonico
(también Hausman, 2000), asi como el nexo entre consumo heddénico y
compras por impulso de articulos de moda, también respaldado por
Khuong y Tran (2015).

Para Park et al. (2006) se puede definir la tendencia al consumo heddénico

como comportamental y relacionada con mudltiples sensaciones, la

fantasia y la emocionalidad presente en el consumo, ademas de incluir la
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diversion que tienen los consumidores al usar el producto y su apariencia
estética. Agregan, ademas, que, al ser la finalidad de la experiencia de
compra, la busqueda de la satisfaccion a las necesidades hedonicas,
durante las visitas en los puntos de venta, se compran productos sin
planificacion previa, por lo que pueden considerarse una compra

impulsiva.

El consumo hedonico ha sido notablemente estudiado como parte de las
variables que inciden sobre las compras por impulso, o que a su vez se
asocia a las distintas categorias de productos y al simbolismo de estos
(Tinne, 2010; Lukito y Tulipa, 2017) y que se puede facilmente asociar a

los productos de moda.

Los intentos de los consumidores por satisfacer una motivacion hedoénica,
como pueden ser la autoestima, las necesidades sociales (interaccion con
otros, obtener aprobacién de otros o del grupo) y la propia actualizacion
con las Ultimas tendencias, les llevan a realizar compras por impulso para
satisfacer dichas necesidades (Bayley y Nancarrow, 1998; Dhaundiyal y
Coughlan, 2016; Dittmar y Drury, 2000; Hausman, 2000).

También segun Hausman (2000) la tendencia a comprar de forma
impulsiva esta fuertemente relacionada con las motivaciones hedonicas
porque provee de recompensas heddnicas. De forma similar,
Ramanathan y Menon (2006) sefialan que la gratificacion hedonica
subyace bajo la mayoria de las compras por impulso, lo que implica que
tiene un efecto considerable en la experiencia emocional durante la
compra. A nivel afectivo destacan entonces la relacion de las compras
impulsivas en moda con la implicacion hacia la moda, las emociones
positivas que se producen en el consumidor durante el proceso de
compra (Kang y Park-Poaps, 2010; Miriani et al., 2017) y el consumo

heddnico.
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En cuanto a la personalidad, los estudios muestran que la compra
impulsiva estaria fuertemente relacionada con los diferentes tipos de la
personalidad como sefialan Tao Sun (2004) y Verplanken y Herabadi
(2001).

Es por lo que los compradores impulsivos compartirian caracteristicas y
rasgos de personalidad similares (Youn y Faber, 2000), entre los que
destaca notablemente la extroversion (Tao Sun, 2004; Miriani et al., 2017;
Pelau, Serban y Chinie, 2018), estos ultimos explicando ademas que las
personas extrovertidas al tener su foco de atencion puesto en el mundo
exterior lo reflejan en su tendencia a ser mas facilmente tentados para

adquirir nuevos productos.

A lo que se suma la implicacién hacia la moda o fashion consciouness del
consumidor como elemento de propension a la compra impulsiva de este
tipo de productos (Ryu, 2011). De hecho, Park et al. (2006) sefialan que
las personas con una alta implicacion hacia la moda, cuando ven un
nuevo producto de moda que encaja con sus preferencias muestra una

mayor tendencia a querer comprarlo de inmediato.

Anic y Mihi¢ (2015) sefialan que los consumidores con mayor nivel de
fashion consciousness, compran mayor namero de piezas de ropa y lo
hacen de forma menos planificada. De forma similar, Eriksson,
Rosenbroijer y Fagerstrgam (2017) sugieren en su investigacion que el
fashion consciouness esta positivamente relacionado con buscar y
comprar ropa en tiendas online a través del teléfono movil de forma

impulsiva.
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2.6.2. Factores externos desencadenantes de la compra impulsiva de

moda

El comportamiento de compra por impulso implica ademas de las
variables personales internas, los elementos externos que actdan en
muchos casos como  detonantes de compra  impulsiva
independientemente del canal, como se analizard en los siguientes dos

apartados.

2.6.2.1. Factores externos desencadenantes de la compra impulsiva de

moda en los puntos de venta fisicos

Si se trata de comprar ropa, existen factores relativos al ambiente
en las tiendas y a las politicas de devolucién o de pagos, que han sido
analizados por Minjeong y Johnson (2009) y que favorecen las compras

por impulso.

Una mayor variedad de productos de moda, al igual que una gran
disponibilidad de tallas y colores, puede influir de forma positiva en las
compras impulsivas en el caso de los adolescentes (Chen-Yu y Seock,
2002) lo que puede relacionarse con la propension a este tipo de
consumo cuando existe una amplia gama de productos, ya analizado por
Brohan (1999). Asi mismo, se puede asociar a la compra por impulso, las
busquedas (in-store browsing) que realizan los compradores dentro de la
tienda (Park y Forney, 2011).

La innovacion en moda (novedad en cuanto a productos) es otro de los
factores que interviene a la hora de desencadenar el comportamiento de
compra impulsiva como resefian Phau y Lo (2004), Jun, Choo y Kim
(2010), Anic¢, Mihic y Kursan (2017).
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Tomando en cuenta el cuidado que tienen las tiendas de moda en crear
un ambiente atractivo es importante destacar que los distintos factores
presentes en estas pueden ser los detonantes de las compras por impulso

debido a la estimulacion que ejercen en los consumidores.

Asi lo han establecido las investigaciones de Beatty y Ferrell (1998),
Donovan y Rossiter (1982), Donovan, Rossiter, Marcoolyn y Nesdale
(1994), lyer (1989), Rook y Fisher (1995), McGoldrick, Betts y Keeling
(1999), Tendai y Crispen (2009), Virvilaite, Saladiene y Bagdonaite (2009)
y Lukito y Tulipa, (2017), que apuntan a las estrategias tipicas del
marketing sensorial como puede ser el uso de aromas exclusivos (Mattila
y Wirtz, 2008), musica ambiental (Beverland et al., 2006; Dubé y Morin,
2001; Holbrook y Anand, 1990), la iluminacién (Summers y Hebert, 2001)
y los colores de la decoracién (Valdez y Mehrabian, 1994) como factores

externos que detonan la compra impulsiva dentro del punto de venta.

También como cabe mencionar la presencia de ofertas y promociones en
tienda como uno de los elementos de influencia (Tendai y Crispen, 2009;
Lukito y Tulipa, 2017); tanto los descuentos como los precios bajos, son
incluso mas atractivos en las compras impulsivas, que el ambiente y la
estética de la ropa que se vende en las tiendas (Yaqub, Baig y Rasheed,
2017; Lukito y Tulipa, 2017).

Aungue ello no significa que la atmdésfera creada por las tiendas no sea
importante cuando se trata de contribuir a las compras por impulso, como
sefialan por ejemplo Youn y Faber (2000), Mohan, Sivakumaran y Sharma
(2013) y Wadera y Sharma (2018), quienes han encontrado que el
ambiente puede ser incluso mas importantes que las variables
personales. Mientras que de forma mas especifica Rostock (2003) explica
que la estimulacion visual que en ellas se produce tiene una relacion
positiva con éstas, y Minal, Sanjay y Shrivastava (2012) apuntan a la
disposicion de los productos dentro del punto de venta fisico como un
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gran detonante de este tipo de consumo, al tiempo que Kumar y Mishra
(2012) lo hacen en direccion a las vitrinas y a la disposicion de los
maniquies dentro de las tiendas.

2.6.2.2. Factores externos desencadenantes de la compra impulsiva de

moda en los canales on-line

Si bien podria pensarse que a través de estos canales cambian las
posibilidades de las compras por impulso, las investigaciones muestran
gue en ellos también se da perfectamente —y con frecuencia— este tipo de
comportamiento, aunque pueden variar ciertos detonantes y factores de

influencia debido a la naturaleza de estos.

Cuando se trata de compras impulsivas online de fashion apparel (Kim,
Ferrin y Rao, 2008), la motivacion esta mas relacionada con el hedonismo
y existe una mayor tendencia a la compra impulsiva que aquellas compras
que se hacen en locales fisicos. Lo que a su vez se relaciona con la
relacion positiva en numerosas compras de vestimenta realizadas por
impulso en tiendas online, como destacan Park y Kim (2008), Des
Marteau (2004), Phau y Lo (2004) y Kim et al. (2008). De alli que Kim et
al. (2008) observen que la compra impulsiva online de lo que son
productos sensoriales (hedbnicos) como ropa, accesorios, cosméticos y

joyeria esta dominada por estas tendencias.

Si se presta atencion a las respuestas emocionales de los compradores
de moda, autores como Insley y Numan (2013) han sostenido que, a
menudo, en concreto para lo que se refiere a los compradores online, se
asemejan a las de los jugadores que apuestan. En una serie de
entrevistas en profundidad, al hablar de los estados de &nimo vinculados
a la compra de moda, los consumidores se refieren a la excitacion —
particularmente en el momento de la recepciéon del pedido—, a la
posibilidad de fantasear, a estados de ensofiaciobn y sentimientos
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gratificantes de autoindulgencia (con lo que supone de deseo aspiracional

hedonista) al concederse determinados caprichos (Insley y Numan, 2013).

Asi como el ambiente es un factor que puede influir de forma positiva en
las compras de las tiendas fisicas, también en las online pueden verse
sus efectos, como sefialan los trabajos de Adelaar, Chang, Lancendorfer,
Lee y Morimoto (2003), Floh y Madlberger (2013), Wells, Parboteeah y
Valacich (2011), Liny Lo (2015) y Zulfiga, Ambreen, Bushra y Akademia
(2018) sobre como intervienen las caracteristicas como la calidad, el

contenido, el disefio y la facilidad de navegacion dentro de dichas webs.

Segun Eroglu, Macleit y Davis, (2001) se pueden clasificar en tareas de
alta relevancia y las tareas de baja relevancia las caracteristicas exhibidas
en el ambiente online, donde las primeras son definidas como los
descriptores del sitio que facilitan y permiten que el comprador logre su
objetivo mientras que las segundas estan relacionadas con la ‘atmoésfera’,
esos elementos que hacen mas agradable la experiencia de compra, pero
gue no son determinantes a la hora de lograr una compra de forma

efectiva.

Es pertinente aclarar que los elementos externos como puede ser el
disefio de una péagina web siempre interactian con los elementos
internos, como las emociones, si bien, como explican Verhagen y Dolen
(2011), el disefio no influye de forma directa sobre la compra por impulso,
si lo hace de forma directa a través de las emociones que pueda generar
en el consumidor y que a su vez juegan un importante rol en este tipo de

toma de decision de compra por impulso.

En el caso del estilo de comunicacién de las paginas web, se puede
considerar como un factor emocional al ser un fuerte detonante de las
emociones positivas que invitan a comprar por impulso (Ling Yy

Yazdanifard, 2015) y que se relaciona con un estudio similar (Wells et al.,
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2011) sobre cémo la interaccion de los factores internos y externos como

detonantes en este tipo de compra impulsiva.

En las tiendas online de moda se cuentan como factores de influencia
sobre la compra por impulso las distintas estrategias de marketing
aplicadas. Los consumidores online sienten tentacion por muchas de
estas caracteristicas presentes en los sites de los retailers de marcas de
moda para comprar de forma impulsiva. Entre ellas se encuentran las
ofertas, los regalos por la compra, la entrega gratuita, los concursos o
sorteos, las politicas de devolucién sencillas o las sugerencias sobre
nuevos estilos (Kim, 2010). Las ofertas promocionales y las sugerencias
estan entre los factores que mas influyen en el momento de realizar una
compra impulsiva en tiendas online de articulos de moda como apuntan
las investigaciones de Koski (2004). Por otro lado, Dawson y Kim (2009)
respaldan el uso de las promociones como por ejemplo las entregas sin
coste como factor decisivo a la hora de comprar de forma impulsiva
(Sirhindi, 2010).

Asi mismo, el método de pago también contribuye a la propension a la
compra impulsiva por parte de los usuarios de las tiendas en internet, mas

especificamente las tarjetas de crédito como sefiala Koski (2004).

2.6.3. Los productos de moda y la compra por impulso

Un producto de consumo podria definirse como un bien que es
adquirido por un individuo para satisfacer sus deseos personales (Lamb et
al., 2011) y en el caso de la compra impulsiva existe evidencia de que
cierto tipo de productos son mas susceptibles que otros, de ser

comprados de forma impulsiva.

De forma general, segun se aprecia en los avances del area del

comportamiento del consumidor, investigadores como Chavosh, Halimi,
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Namdar, Hosseinikhah, Sahar y Abbaspour (2011) y Park y Forney (2011,
p.30) han encontrado que los articulos asociados con vestimenta y
calzado (moda) se encuentra entre los mas comprados de forma
impulsiva. Y apuntan a que esté relacionado con el que “la ropa ofrece a
los consumidores un alto valor heddnico asociado con el placer
experiencial. Estando orientado hacia la moda, con el foco en lo nuevo y
en el cambio, los productos de vestimenta pueden crear la ilusion de algo
fantéstico.”

El proceso estaria relacionado también con las busquedas que realizan
los compradores en las tiendas de moda que no suelen estar cefiidas a
una lista de compra, lo que hace mas facil caer en la tentacién de comprar

por impulso.

También para Dittmar et al. (1996) la ropa y las joyas son las dos
categorias que mas compran por impulso los consumidores, sefialando
ademas que detras de esta tendencia una de las razones seria la
aportacion que estas compras realizarian a la autoimagen del comprador,

asfi como a su apariencia.

A nivel online segun Park et al. (2006) las compras impulsivas estan
influenciadas por la tendencia del consumidor a desear productos de

moda que estén vinculados a las emociones.

Que sea la vestimenta en su conjunto uno de los productos mas
consumidos de forma impulsiva estaria mas que justificado al poder
asociarse facilmente con el consumo hedonico, toda vez que los

consumidores no compran solo por razones econémicas.
En este sentido vale la pena retomar la apreciacion de Molla (2006) sobre

el consumo de productos hedoénicos, dentro de cuya clasificacién se
encuentran la ropa y el calzado, que integran la moda a nivel de
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apariencia personal. Se trata de un proceso de indole experiencial, pues
lo que se pone en valor es el recuerdo de las experiencias y sentimientos
gue el consumidor asocia con el momento, la experiencia de comprar y
todo lo que le rodea, especialmente en el caso de productos con gran
carga hedodnica, simbdlica o estética. De esta forma, los consumidores

basan su decision en lo que este tipo de productos les hace sentir.

La vestimenta pasa a ser un producto expresivo-hedonico cuya funcién se
aleja de lo meramente funcional —cubrir y proteger el cuerpo— para servir
como elemento de expresiébn de quien la porta, bien sea de su
personalidad, de su autoconcepto o de su estado de &nimo, como ya
sefalaba Zaichkowsky (1985) sobre los productos expresivos.

Después de todo, como sefiala Burroughs (1996), los consumidores se
encuentran en una busqueda constante de objetos externos que

contribuyan a disminuir la brecha percibida entre su Yo real y su Yo ideal.

De esta forma, segun los mas recientes trabajos de investigacion la moda,
se convierte en un estimulo que afecta el proceso de las compras por

impulso.

2.6.4. El papel de la marca en la compra impulsiva en el entorno de moda

rapida

El rol de la marca dentro del proceso del consumo impulsivo
también es destacable, como muestran los trabajos de investigadores
como Moore y Moschis (1978) quienes apuntan a la importancia de la
marca en las compras de moda realizadas por los adolescentes, al igual
que lo hicieron Gunter y Furnham (1998), Kumar y Mishra (2012) y Liapati
et al. (2015) para consumidores en general o Rajput, Gandhi y Khanna

(2012) cuando se trata de comprar moda online.
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Mientras que Tifferet y Herstein (2012) consideran que las mujeres tienen
una mayor relacion positiva que los hombres entre la lealtad a sus marcas
favoritas y las compras por impulso, si bien se da en ambos géneros. Una
conclusion similar a la que han llegado Seinauskiené, Masginskiené y
Jucaityté (2015), que ademas consideran por su parte que la compra
impulsiva de articulos de moda de marcas de alta gama se realiza como

forma de sentirse mejor y aumentar la autoestima.

Una tendencia que puede entenderse si analizamos hallazgos como los
de Lindstrom (2008), quien ha profundizado en cémo las marcas como
Abercrombie & Fitch orquestaban la experiencia de compra en negocio,
desde la iluminacion a la ambientacion musical, la tipologia y fisionomia
de los dependientes, la localizacién de las cajas para pagar, etc., como Si
fuera un evento en si mismo y el hecho de adquirir supusiera la

consumacion.
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion se ha llevado a cabo aplicando el método
cientifico, mas especificamente, se trata de una investigacion

correlacional que busca dar respuesta a las hipétesis planteadas.

Tal como sefalan Hill y Hill (2000) en este tipo de investigacion, se dan
dos procesos, el inductivo, segun el cual se utiliza las observaciones
(datos empiricos) para crear una hipotesis y el deductivo, que se basa en
el enunciado tedrico anterior donde se ofrece una prevision de los datos a
obtener (resultados empiricos). Es decir, se trata de una investigacion
correlacional, en la que se pretende establecer relaciones cuantificadas

entre distintas variables e identificar las relaciones objeto de analisis.

Adicionalmente, cabe citar otros aspectos importantes sobre la
descripcion de este estudio, pues se trata de una investigacién cuyo
disefio es transversal, ya que supone la recoleccion de la informacion a

una muestra de la poblacion en un momento especifico en el tiempo.

La forma mediante la cual los datos han sido obtenidos, la califican como
una investigacion no experimental (Kerlinger, 2002), puesto que el
investigador ha buscado los datos de forma sistematica y empirica. Es
decir, no ha tenido un control directo sobre las variables independientes,
toda vez que las manifestaciones de estas ya se han producido o por

tratarse de variables que no son manipulables intrinsecamente.

Asi mismo, se trata de una investigacion cuantitativa siguiendo un método
estructurado de recopilacién, procesamiento y andlisis de datos. Para
probar y estimar relaciones causales a partir de datos estadisticos
obtenidos e hipotesis avanzadas se usé la modelizaciébn a través de

ecuaciones estructurales.
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Las fuentes utilizadas en esta investigacion pueden clasificarse segun la
originalidad de sus datos en: fuentes primarias, como son los
cuestionarios y secundarias, como lo son libros, ponencias de congresos,
revistas cientificas, tesis doctorales, presentaciones de congresos,
informes especializados y articulos de diarios online, asi como webs de

institutos, marcas o plataformas digitales de internet.

3.1. Enunciado de las hipétesis

Con base en la extensa revision bibliografica que se ha llevado a
cabo para el marco teorico de esta tesis doctoral acerca de los procesos
de toma de decision, las compras impulsivas (Blackwell et al., 2005; Brici
et al.,, 2013; Davson y Kim, 2009; Dittmar, 2005; Lukito y Tulipa, 2017
Luna-Arocas y Quintanilla, 2000; Molla, 2006; Pham et al., 2017; Rosen,
2008), el componente hedodnico de las mismas (Babin, Darden y
Griffin,1994; Bayley y Nancarrow, 1998; Coley y Burgess, 2003; Dittmar y
Drury, 2000; Hausman, 2000; Han et al., 1991; Kim et al., 2008;
Ramanathan y Menon, 2006; Rook, 1987; Saran y Sethuraman, 2016;
Silvera, Lavack y Kropp, 2008), el fashion consciousness (Anic y Mihic,
2015; Eriksson et al., 2017; Han et al., 1991; Park et al., 2006; Ryu, 2011;
Saran y Sethuraman; 2016), la discrepancia entre el Yo ideal y el Yo real
(Dittmar y Bond, 2010; Dittmar y Drury, 2000; Holbrook y Hirschman,
1982; Levy, 1959; Peter et al.,, 1999) y el consumo de Fast Fashion
(Chavosh et al., 2011; Chen-Yu y Seock, 2002; Des Marteau, 2004; Kim
et al., 2008; Kumar y Mishra, 2012; Liapati et al., 2015; Park et al., 2006;
Park y Kim, 2008; Park y Forney, 2011; Phau y Lo, 2004; Rajput et al.,
2012; You y Bastin, 2010) esta investigacion ha establecido las hipotesis
con base en las variables mencionadas, a través de un modelo de

investigacion conceptual como se observa en la Figura 3.
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Figura 3. Hipdtesis planteadas y el modelo de relaciones entre motivaciones hedonicas,
fashion consciousness, discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal y la compra por
impulso de moda rapida
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Fashion
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Fuente: elaboracidn propia.

Tomando como base el propésito de esta investigacion (reflejado en el
modelo de la Figura 3) que es conocer la relacién entre las compras por
impulso de moda rapida y las motivaciones hedoénicas de gratificacion,
idea de la moda, aventura, valor (ofertas) y compra social, asi como su
relacion con el fashion consciousness y con la discrepancia entre el Yo
real y el Yo ideal, se pueden establecer como hipotesis de esta
investigacion doctoral, las siguientes:

H1. Existe una relacién positiva entre las compras por impulso y los
productos de Fast Fashion.

Hla. Existe una relacion positiva entre los elementos cognitivos de

las compras por impulso (falta de evaluacion y planificacion) y los
productos de Fast Fashion.
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H1b. Existe una relacion positiva entre los elementos afectivos de
las compras por impulso (presencia de emociones positivas, placer
y exaltacion) y los productos de Fast Fashion.

H2. Existe una relacion positiva entre los compradores con determinadas

motivaciones heddnicas y la compra por impulso.

H2a. Existe una relacion positiva entre los compradores en busca

de gratificacién y la compra por impulso en Fast Fashion.

H2b. Existe una relacion positiva entre los compradores que
buscan las nuevas tendencias/novedades (idea shopping) y la
compra por impulso en Fast Fashion.

H2c. Existe una relacion positiva entre los compradores que
buscan una experiencia/aventura al salir de compras y la compra

por impulso Fast Fashion.

H2d. Existe una relacion positiva entre los compradores que
buscan precio/ofertas (value shopping) y la compra por impulso en
Fast Fashion.

H2e. Existe una relacion positiva entre los compradores con
motivaciones heddnicas sociales (social shopping —compra
impulsiva se activa si se esta acompafiado) y la compra por
impulso en Fast Fashion.

H3. Existe una relaciobn positiva entre la compra por impulso y los

consumidores con fashion consciousness (interés por la moda).

H4. Existe una relacion positiva entre los compradores impulsivos y
guienes muestran una mayor discrepancia entre el Yo ideal y el Yo real.
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3.2. Procesamiento estadistico de los datos

Para llevar a cabo la comprobacién de las hipoétesis, tras la
obtencién de los datos, se ha establecido que la validacion de estos se
realice a través del programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) con una metodologia que cumple los siguientes pasos: (i)
analisis descriptivo (AD) de las variables del estudio, (ii) andlisis factorial
exploratorio (AFE) de los datos vy (iii) andlisis factorial confirmatorio (AFC)
conjunto de todas las escalas de medida mediante el modelo de

ecuaciones estructurales (SEM).

Una vez identificado el modelo se analiza la bondad de ajuste (absoluto,
incremental, parsimonioso), la fiabilidad, la validez convergente y
discriminante seguido de un analisis confirmatorio conjunto de todas las
escalas y el correspondiente modelo estructural mediante la metodologia
de ecuaciones estructurales (SEM).

3.2.1. Analisis descriptivo (AD)

Se ha llevado a cabo el analisis descriptivo de las variables de
estudio, a través del cual los datos han sido agrupados y representados
de forma ordenada con la finalidad de valorar el comportamiento y las
tendencias de la muestra obtenida. Este primer paso nos permite
visualizar de forma mas facil y reconocer el comportamiento y las
tendencias de la muestra, asi como los posibles aspectos de la
variabilidad en los datos como sefialan Romero y Zunica (2013).

De forma mas especifica, para realizar un primer acercamiento a las
valoraciones realizadas por los participantes acerca de los items del
cuestionario, se presentan varias de las principales medidas

caracteristicas de las variables para cada escala de medida, como lo son
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las medidas de tendencia central —-media y mediana— y de dispersion —

minimo, maximo, desviacion tipica, curtosis y asimetria.

3.2.2. Andlisis factorial exploratorio

El siguiente paso ha sido la realizacion de andlisis factorial
exploratorio de los datos, para determinar si existe la estructura latente
gue se ha propuesto con respecto a las preguntas y que se ha llevado a
cabo a través del andlisis de la dimensionalidad, asi como la fiabilidad de

las distintas escalas de medida utilizadas.

El analisis se realizada de forma individualizada para cada una de las
escalas del modelo usando el paquete estadistico SPSS version 24

3.2.2.1. Idoneidad

Para comenzar esta fase se ha efectuado el analisis de idoneidad,
para verificar cuan aptos son los datos obtenidos con la finalidad de
aplicar el siguiente paso, a saber, un analisis de tipo factorial exploratorio,
con base en varios elementos sefialados como necesarios por los

investigadores.

Segun sefialan Hair, Anderson, Tatham y Black (2008) es fundamental
gue la muestra sea por lo menos de 100 sujetos 0 mas. A lo que se suma
la necesidad de que el numero de observaciones quintuplique, como
minimo al de las variables del estudio, aunque lo ideal es que sea 10

veces mayor, para este tipo de andlisis.
Una vez obtenido lo anterior, serd confirmada la idoneidad del andalisis

factorial exploratorio a través de la evaluacion de diferentes propiedades
psicométricas (Valderrey, 2010), a saber:

133



* El determinante y la matriz de correlaciones entre todos los
indicadores de la escala de medida, donde el primero debe estar lo
mas cerca del cero (0), como demostracion de la correlacion lineal
de las variables (la idoneidad del analisis), mientras que la segunda
debe reflejar que la totalidad de atributos de las escalas de medida
muestran una correlacién significativa, cuyo valor debe superar el
0,3.

* La matriz de correlaciones anti-imagen debe tener en su diagonal
valores lo mas cercanos a uno (1), donde los que son ideales son
aquellos superiores a 0,8 (Hair et al., 2004), mientras que los
demas valores de dicha matriz deben estar cercanos al cero (0),
para de esta forma poder confirmar la adecuacion de la muestra
para cada variable.

* La adecuacion muestral de Kaisser-Meyer-Olkin (KMO) que nos
permite hacer una comparacién entre los valores de los
coeficientes de correlacibn observados y los coeficientes de
correlacion parcial. Se considera como aceptables los valores
superiores a 0,5 indicando asi que las correlaciones entre parejas
de items pueden ser explicadas de forma notable por el resto de

los items.

» La prueba de esfericidad de Barlett nos permite comprobar si existe
redundancia entre las variables. La hipétesis nula de la prueba de
Barlett indica que las variables son ortogonales, eso quiere decir no

correlacionadas.

3.2.2.2. Dimensionalidad

Se ha analizado la dimensionalidad de las escalas, previo al
andlisis de la fiabilidad, para determinar en qué medida las escalas
reproducen la estructura factorial de las variables latentes. Ello se lleva a
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cabo a través del analisis factorial exploratorio, empleando el método para

extraer los componentes principales con rotacion varimax.

Se acude a la técnica fundamentalmente exploratoria del analisis factorial
de componentes principales porque ofrece la posibilidad de incluir en el
analisis todos los factores posibles, asi como por su idoneidad para
validar escalas de medida de constructos especificos, segun sefialan
Steenkamp y Van Trijp (1991).

La rotacion ortogonal varimax, como estrategia de rotacion ha sido
seleccionada por permitir minimizar la cantidad de variables que puedan
tener cargas con valores elevados en los distintos factores y para asi
simplificar su interpretacion y optimizar la solucion. Es importante sefialar
gue la rotacién ortogonal permite depurar las escalas y eliminar aquellos
indicadores que no cargan su peso suficientemente sobre el factor

previsto al inicio.

Por otro lado, la estructura de interrelaciones entre las variables debe
poder ser identificada a través del analisis de la dimensionalidad de cada
escala.

Para conformar la dimensionalidad de las escalas de medida se evaltan
tres propiedades psicométricas, que son (i) el numero de factores
extraidos (comprobar que cada escala cuenta con solo uno), (i) las
cargas factoriales (Hair et al. 2004, sefialan que los indicadores cuya
carga factorial sea igual o superior a 0,5 pueden considerarse
sustanciales y significativos) y (iii) la varianza explicada (los valores de
varianza extraida considerados como aceptables son los superiores al
limite de 0,6, es decir 60%), pero pueden ser inferiores en el caso de las
ciencias sociales debido a la informacién menos precisa que se puede dar

en estos &mbitos, como destacan Hair et al. (2008).
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Adicionalmente a los pasos seguido para determinar la dimensionalidad
de las escalas de medida, ésta necesita ser verificada mediante un

andlisis factorial confirmatorio posterior.

3.2.2.3. Fiabilidad

Para valorar la consistencia interna de las escalas de medida se
acude al andlisis de fiabilidad, con el que se establece el grado en el que
las escalas muestran una baja variabilidad interna y no presenta errores
aleatorios (dispersion o imprecision). Es decir, es un indicador del nivel de
confiabilidad, que permite establecer que, si se utiliza la misma escala en

otro momento del tiempo, los resultados seran similares.

Para confirmar la fiabilidad de las escalas de medida se evallan dos

propiedades psicométricas:

La primera de ellas es el alpha de Cronbach (Cronbach, 1951), que
establece que, si existe una elevada correlacion entre los indicadores,
puede decirse que se trata de una escala fiable. El valor a partir del cual

esto seria asi es igual o superior a 0,7 como sefiala Cronbach (1970).

La segunda propiedad psicométrica es la correlacion item-total, usada
cuando se trata de escalas que cuentan con pocos indicadores, para
evitar la posible sensibilidad del coeficiente alpha de Cronbach, segun
sefialan Hair et al., 2004; y cuyos valores aceptables deben ser

superiores a 0,3.

3.2.3. Andlisis factorial confirmatorio (AFC)

En los siguientes apartados se expone el analisis factorial
confirmatorio (AFC) que se realiza para el modelo de medida global y
donde se procede a analizar el conjunto de todas y cada una de las
escalas de medida. Es importante sefialar que el andlisis factorial
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confirmatorio es un caso particular de los modelos de ecuaciones
estructurales y sirve, entre otras, a validar las escalas al permitir analizar
variables latentes, que representan conceptos no observados basados en
variables medibles como sefialan Hair et al. (2008).

Para este trabajo de doctorado se ha escogido la estrategia de
modelizacién confirmatoria con la finalidad de probar la idoneidad del
modelo y asi ofrecer explicaciones pertinentes a las relaciones implicitas

entre los distintos constructos que se plantean en esta propuesta.

Con este objetivo han sido analizadas la fiabilidad, la bondad de ajuste, la
validez convergente y la discriminante. Y seguidamente, utilizando asi
mismo la metodologia de ecuaciones estructurales se ha llevado a cabo el
analisis confirmatorio conjunto de las escalas (bondad de ajuste —
absoluto, incremental y parsimonioso— y validez nomolégica), asi como el
modelo causal correspondiente, también denominado modelo estructural.

En el caso de este andlisis se utiliza el médulo AMOS version 24 del

paquete estadistico SPSS version 24.

3.2.3.1. Identificacion

Antes de proceder al analisis de la bondad de ajuste del modelo, es
imprescindible comprobar la correcta identificacion del mismo para asi
comprobar que los resultados cuentan con grados de libertad cuyos
valores son mayores que cero (0), lo que indica que se trata de un modelo
sobreidentificado.

Asi mismo, se debe establecer que no existen estimaciones
contradictorias en la estructura del modelo propuesto, lo que significa,
como explican Hair et al. (2008), que las varianzas de error deberan ser
significativas y positivas, y con valores mayores a 0,5 al momento de

estimar los parametros estandarizados.
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3.2.3.2. Bondad de ajuste

Una vez identificado el modelo, el siguiente paso es establecer la
medida en la que los datos se ajustan al modelo propuesto a través de

dos niveles:

El examen del ajuste del modelo de medida

El ajuste del modelo estructural

El grado de ajuste global de un modelo de ecuaciones estructurales se
evalla a través de los indices de ajuste, pero para obtener un valor de
ajuste global aceptable se debe revisar de forma independiente los
ajustes de los modelos de medida y estructural, como explican Del Barrio
y Luque (2012).

Para evaluar la calidad de ajuste del modelo global, a saber, la
correspondencia entre la matriz de covarianzas y la que se predice
mediante el modelo propuesto, se analizan tres tipos de medidas del

ajuste: el absoluto, el incremental y el de parsimonia.

En el caso de este trabajo de investigacion se ha optado por el uso de la
matriz de varianzas y covarianzas para la estimacion de los parametros.
En el caso de la especificacion del modelo, se hace necesario el
establecimiento de covarianzas entre las variables enddgenas, como
sefiala Byrne (2010), asignandosele uno (1) como valor al primer
parametro de las variables latentes con la intencion de establecer la

escala de medida.

De forma mas especifica, se explican las distintas medidas de bondad de

ajuste utilizadas para esta tesis doctoral en los siguientes apartados:
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3.2.3.2.1. Bondad de ajuste absoluto

Para evaluar el ajuste global del modelo se acude a las medidas
absolutas. En este caso se toma la de Chi-cuadrado (X?), para expresar la
medida de la distancia entre la matriz de datos inicial y la matriz estimada
por el modelo propuesto. Si el valor del nivel de significacion supera los
0,05 queda en evidencia que no hay diferencias significativas entre la
matriz reproducida y la observada.

Si bien se trata de la medida de este tipo mas usada, presenta gran
sensibilidad ante grandes tamafios muestrales, es decir, aquellos que
superan los 200 sujetos, asi como a las desviaciones de la normalidad
multivariada, por ejemplo, la curtosis (Hair et al., 2004). Por ello se hace
necesario utilizar otras medidas con menor sensibilidad al tamafio de la

muestra (Bentler, 1990) como son:

indice de bondad de ajuste (GFI): es un indice de la variabilidad explicada
por el modelo, oscilan sus valores entre 0 (pobre ajuste) y 1 (perfecto
ajuste) Joreskog y Sorbom (1986). Valores superiores a 0,90 indican un

ajuste aceptable.

Residuo cuadratico medio (SRMR): analiza la discrepancia entre las
matrices de entrada estimadas y las matrices observadas. Se considera
que los valores aceptables son los inferiores a 0,08, segun expresan

Diamantopoulos y Siguaw (2000).

Error cuadratico medio de aproximaciéon (RMSEA): “Representa el ajuste
anticipado con el valor total de la poblacion y ya no con el de la muestra”
como explica Levy (2003, p. 678). Son considerados como aceptables los
modelos que muestran valores menores de 0,05 (Kline, 2005).
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3.2.3.2.2. Bondad de ajuste incremental

Las medidas incrementales de ajuste comparan el modelo
propuesto con un modelo nulo o basico que se toma de referencia siendo

las principales medidas las de:

El indice ajustado de bondad del ajuste (AGFI): “una extensiéon del GFl, el
cual ajusta los grados de libertad entre los dos modelos. Los valores
cercanos a 0,90 o superiores son los que muestran un mejor ajuste del

modelo” como explica Levy (2003, p. 679).

indice de ajuste comparado (CFI): mide la discrepancia que pueda darse
entre la estructura de relacién del modelo y las relaciones obtenidas de
los datos muestrales. Se trata de una comparacion entre los ajustes de
los modelos estimado y nulo. Con valores del 0 al 1, un ajuste razonable

es el que tiene un valor superior a 0,9 (Bentler, 1990).

indice de Tucker-Lewis (TLI): similar al CFI, se trata de un indicador que
compara los ajustes incrementales de los modelos estimado y nulo.
Analiza grados de libertad y tamafio muestral, con valores que se
encuentran entre el 0 y el 1, siendo los valores mayores de 0,9 los
considerados aceptables (Hu y Jen, 2005).

indice de ajuste normado (NFI): es una comparacion entre la Chi-
cuadrado del modelo propuesto y del modelo nulo. El rango de variacion
de este indice esta entre 0 y 1, siendo recomendables valores superiores
a 0,90.

indice de ajuste incremental (IFl): es similar al anterior pero mas
consistente. Este indice compara los ajustes del modelo propuesto y del
modelo nulo. El que tenga menos parametros presentara un valor mas
alto de IFI, siendo el mas adecuado. Se consideran aceptables valores
proximos a 1 (Shumacker y Lomax, 1996).
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3.2.3.2.3. Bondad de ajuste parsimonioso

Medidas que establecen relacion entre la calidad del ajuste del
modelo propuesto y los coeficientes que se necesitan para establecer el

ajuste. Existen distintos indices de ajuste parsimonioso como son:

indice de ajuste normado de parsimonia (PNFI): “relaciona los constructos
con la teoria que los sustenta. Entre mas cerca esté de 1.0 es mayor su
relacion’ Levy (2003, p. 680).

indice de calidad del ajuste de parsimonia (PGFI): consiste en el ajuste
del GFI basado en la parsimonia del modelo estimado, como sefalan
Mulaik et al. (1989). Valores superiores a 0,5 indican una mayor

parsimonioa del modelo.

indice de ajuste comparado de parsimonia (PCFI): ajuste del CFI. Sirve
para realizar la comparacion de otras propuestas de modelos. Se asume
gue niveles superiores a 0,5 son los mas recomendables para este indice
(Mulaik et al., 1989).

3.2.3.2.4. indices de modificaciéon

Como parte del analisis de la bondad de ajuste es necesario tomar
en cuenta los indices de modificacion, a través de los cuales se puede
conocer cuanto disminuiria la X? en caso de modificarse la propuesta,
como explican Hair et al.,, (2008). Con estas medidas se conocen si
existen relaciones significativas entre los componentes del modelo
estructural que no han sido incorporadas en el planteamiento teorico

inicial como explica Bentler (1995).
Para incluir cualquier relacion hallada a través de estos indices, se debe

respaldar con conocimiento tedrico que lo justifique, de lo contrario, debe

excluirse.
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3.2.3.3. Fiabilidad

Para el ajuste del modelo de medida, se han analizado la
significacion estadistica de cada carga obtenida entre el indicador y la
variable latente, asi como la fiabilidad de la especificacion de las variables

latentes de todos los factores.

Para evaluar la significacion estadistica de las cargas, se ha tomado en
cuenta que el indicador no contribuye de forma significativa a explicar la
variable latente, si el valor de t es menor a 1,96, ante lo cual se debe
eliminar o mejorar su ajuste con una trasformacion o eliminacion. Si el test
es de una cola, el valor de t debera ser inferior a 1,645, aunque pueden
establecerse otros niveles de significacion segun el tamafio de la muestra

y grado de significacion que se busque obtener.

Las escalas contaran con la ratificacion de su fiabilidad a través del
indicador de fiabilidad compuesta (FC) del constructo, con el que se
realiza la medicion de la consistencia interna de los indicadores de la
variable latente, para evidenciar el grado en que éstos sefalan el
constructo latente. Las variables observables tienen como fiabilidad el
porcentaje de varianza que comparten con la varianza latente, que debe
ser, como minimo, de un 50% de su varianza en comun con el constructo.
Se reconoce como valor minimo de fiabilidad de la hipotesis el de 0,7
(Hair et al., 2008), que puede ser menor en caso de las investigaciones

exploratorias.

3.2.3.4. Validez

La validez de una escala indica el grado en el que dicha escala
mide el concepto estudiado (Bohrntedt, 1976). Se clasifica usualmente en
dos tipos cuando se trata de investigaciones empiricas: la validez de
contenido y la validez de constructo.
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La validez de contenido esta relacionada con el grado en el que los items
de una escala dan cobertura a todo el concepto que se pretende medir.
Su caracter es subjetivo y por ello se justifica tomando como base la
literatura cientifica que ha sido revisada sobre variables y procedimientos
de medida, como explican Carmines y Zeller (1994).

En el caso de la validez de constructo, este elemento tiene como base la
concordancia entre los conceptos tedricos y la escala establecida para
medirlos. Dicha validez se mide analizando la validez convergente, la
discriminante y la nomoldgica como se detalla en los apartados

siguientes.

3.2.3.4.1. Validez convergente

La validez convergente indica la correlacion de los items de la
escala de medida con las variables latentes. Para garantizar la validez, la
escala debe ser unidimensional que verse sobre un unico factor y donde
sus items estén relacionados de tal forma que representen un Unico
concepto. La unidimensionalidad de la escala es un requisito necesario

para garantizar su validez.

3.2.3.4.2. Validez discriminante

Se trata de una escala que evidencia la falta de coincidencia con
aquellas otras que miden variables diferentes (Churchill, 1979). Cada
constructo del modelo no debe estar relacionado entre si desde un punto

de vista teorico.

El analisis de la validez discriminante debe realizarse después de verificar
la fiabilidad y la validez convergente de los instrumentos utilizados. Al
comprobarse que todos los constructos son parte de una variable latente
del modelo, puede decirse que la escala cumple con el caracter

discriminante necesario (Capelleras y Veciana, 2001).
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3.2.3.4.3. Validez nomoldgica

La medida en la cual una determinada escala esta correlacionada
con otras escalas que miden conceptos distintos, pero relacionados
tedricamente. Lo que se busca es establecer si la escala funciona como

se espera en comparacion con otros instrumentos (Sarabia, 1999).

La validez nomolégica se analizard mediante la introduccion de las
relaciones causales existentes entre las distintas variables y lo que se

explicara en el siguiente apartado.
3.2.4. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Como siguiente paso se ha examinado el ajuste del modelo
estructural, para contrastar las hip6tesis planteadas con anterioridad con
las relaciones causales del modelo estructural. La finalidad dltima es

contrastar de forma empirica el modelo propuesto en esta investigacion.

En el caso del modelo establecido para este trabajo de investigacion, se
ha seleccionado la técnica estadistica SEM (Structural Equations Models)
por considerarse la mas indicada en el andlisis de las relaciones que
puedan identificarse en dicho modelo. El modelo de ecuaciones
estructurales debe contar con un robusto y valido marco teérico en caso

contrario, podria carecer de validez (Hair et al., 2008).

Entre las ventajas que tiene el modelo de ecuaciones estructurales se
encuentra su extenso uso para el analisis simultdneo y exhaustivo de
varias relaciones de dependencia entre constructos (estudio de
fendmenos complejos), como pueden ser los modelos que cuentan con
una variable que es independiente y al mismo tiempo, dependiente de
otras (Hair et al., 2004).
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Al igual que en el caso de andlisis factorial confirmatorio, para la
realizacion del modelo de ecuaciones estructurales se utiliza el modulo de

AMOS versién 24 del paquete estadistico SPSS version 24.

3.2.4.1. Bondad de ajuste

El primer paso se procede al analisis de las medidas de ajuste del
modelo global en el que figuran las construcciones de medida de las
variables latentes, asi como la estructura de relaciones causales entre

ellas.

Para dar medidas a las variables latentes se han utilizado dos métodos
habituales, como son la fijacién del valor 1 de las ponderaciones de los
constructos u otorgar el valor 1 a la varianza del constructo de forma
directa. Tal como sefialan Hair et al. (2008), con los métodos se pueden
llegar a las mismas estimaciones, aunque recomiendan usar el segundo

para contrastar las teorias.

Como se ha mencionado con anterioridad, se calculan los indices de
modificacién de cada relacion, que previamente no se haya estimado en
el modelo. Las modificaciones llevadas a cabo cambian la estructura del
modelo y aunque puede que ciertos parametros no sean fundamentales
para determinadas mediciones, podria ser importante para otras, como
sefialan Del Barrio y Luque (2012). Para evitarlo, conviene incluir o
suprimir individualmente los nuevos parametros para calcular nuevamente
el modelo; siempre tomando en cuenta que debera estar respaldado por

la justificacién teérica necesaria.

3.2.4.2. Validez nomoldgica y relaciones causales

Una vez el modelo estructural ha sido contrastado empiricamente a

través de la determinacibn de sus parametros estructurales, y las
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hipotesis planteadas confirmadas o no, queda establecida la validez

nomoldgica de las escalas de medida analizadas.

Para constatar la validez nomoldgica de los instrumentos de medida se
realiza la contrastacion de los distintos modelos tedricos propuestos en
los cuales quedan planteadas las relaciones predictivas entre las
variables, a lo que se debe sumar la positividad del ajuste del modelo

tedrico.

3.3. Esquema, resumen y criterios de validacion

En este apartado se muestran los diferentes parametros que han
sido considerados en el andlisis de validacion de los datos recabados, asi
como del modelo propuesto, relacionados con los andlisis factorial
exploratorio (AFE), el andlisis factorial confirmatorio (AFC), asi como el

modelado de ecuaciones estructurales (SEM), en las siguientes tablas:

En lo concerniente al andlisis factorial exploratorio (AFE) los criterios de
validacion utilizados son (Tabla 9):

Tabla 9. Criterios de validacién para analisis factorial exploratorio (AFE): Idoneidad,
Dimensionalidad y Fiabilidad.

Recomendacion Referencia bibliografica

Idoneidad

Matriz correlaciones > 0,30 Hair et al., 2008
Determinante matriz El valor deberé ser de la menor cuantia posible
Matriz anti-imagen Diagonal > 0,80 Hair et al., 2004

KMO > 0,50 Hair et al., 2008

Barlett Estadisticamente debe ser no significativo
Dimensionalidad

Factores extraidos Un Unico factor es el que debe ser extraido

Cargas factoriales > 0,50 Luque, 2000; Hair et al., 2004
Varianza explicada > 0,60 (60%) Hair et al., 2008

Fiabilidad

Alpha Cronbach > 0,70 Cronbach, 1970; Nunnally, 1987
item-total > 0,30 Bagozzi, 1981; Nurosis, 1993

Fuente: autores citados en la tabla.
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Para el andlisis factorial confirmatorio (AFC) los criterios de validacién que

se han aplicado son (Tabla 10):

Tabla 10. Criterios de validacion para analisis factorial confirmatorio (AFC): Identificacion,
Ajuste absoluto, Ajuste incremental, Ajuste parsimonioso, Fiabilidad, Validez convergente
y Validez discriminante.

Recomendacion Referencia bibliografica
Identificacion

Grados de libertad >0 Hair et al., 2004

Cargas estandarizadas | > 0,50 Hair et al., 2004

Ajuste absoluto

X*ld.f. < 5,00 Marsh y Hocevar, 1985

GFI > 0,90 Romero, 2015

SRMR <0,08 Byrne, 1998; Diamantopoulos vy
Siguaw, 2000

RMSEA < 0,08 Ruiz, Pardo y San Martin, 2010

Ajuste incremental

AGFI > 0,90 Levy, 2003

TLI > 0,90 Ruiz, Pardo y San Martin, 2010

NFI > 0,90 Romero, 2015

CFl > 0,90 Romero, 2015

IFI > 0,90 Bollen, 1989; Schumacker y Lomax,
1996

Ajuste parsimonioso

PGFI > 0,50 Mulaik et al., 1989

PNFI > 0,50 Levy, 2003

PCFI > 0,50 Mulaik et al., 1989

Fiabilidad

FC > 0,70 Hair et al., 2008

Validez convergente

Coef. Estandarizados > 0,50 Steemkamp y Van Trijp, 1991

AVE > 0,50 Hair et al., 2008; Steenkamp vy

Geyskens, 2006
Validez discriminante
Test varianza extraida El valor del AVE debe superar al cuadrado de sus
coeficientes de correlacién con el resto de los factores.
También se considera que la raiz cuadrada del AVE debe
superar a sus coeficientes de correlacién con el resto de los
factores

Fuente: elaboracion propia con informacién de los autores citados en la tabla.

Los criterios de validacion para el Modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) que han sido usados en este trabajo son (Tabla 11):
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Tabla 11. Criterios de validacién para el Modelo de ecuaciones estructurales (SEM):
ajuste absoluto, ajuste incremental, ajuste parsimonioso y validez convergente
nomoldgica.

Recomendacioén
Ajuste absoluto, incremental y parsimonioso
Se aplican limites y parametros idénticos al AFC
Validez nomoldégica
Al obtenerse los pardmetros estructurales de las diferentes relaciones causales, se
pueden confirmar o rechazar las hipotesis propuestas.

Fuente: elaboracion propia segun datos de los autores citados en la tabla 15.

3.4. Diseino del Estudio

Con la finalidad de obtener la informacién necesaria para concretar
este trabajo de investigacion, se ha administrado un cuestionario a una
muestra significativa, de consumidores de Fast Fashion (como se detalla
en el apartado 3.4.2.), segun los siguientes detalles:

3.4.1. Caracteristicas de los instrumentos de medicion (cuestionarios)

Para lograr los objetivos de esta investigacion doctoral, se ha
usado como principal herramienta de recoleccion de informacion al
cuestionario, que como definen Lépez-Roldan y Fachelli (2015, p.17) es
“un instrumento rigido que busca recoger la informacion de los
entrevistados a partir de la formulacion de unas mismas preguntas
intentando garantizar una misma situacién psicolégica estandarizada en la
formulacion de las preguntas y asegurar después la comparabilidad de las

respuestas.”

Este grupo de preguntas ordenadas que busca consignar las respuestas
de los sujetos de estudio, para conocer sus caracteristicas o las de casos
0 situaciones especificas cuenta con numerosas ventajas, como explican
Aparicio, Palacios, Martinez, Verduzco y Retana (2008), Bernardo y
Calderero (2000), Bisquerra, (2009), Lopez-Roldan y Fachelli (2015) o
Martin (2004) y entre las que se cuentan su bajo coste, el reducido tiempo
de aplicacion, facilidad de aplicacion a grandes grupos de entrevistados y
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la posibilidad de analizar de forma estadistica los resultados, para obtener

informaciéon estandarizada.

Asi mismo, si se trata de cuestionarios online, como recalcan Lopez-
Roldan y Fachelli (2015), se le suman otras ventajas como el acceso a
participantes dificiles de localizar de otras formas, el anonimato como
mediador de respuestas mas sinceras y la abundancia de la informacion
obtenida, todo lo cual hace de los cuestionarios una de las técnicas de la

investigacion cuantitativa para recabar informacion.

En el caso de la investigacion planteada en este trabajo se ha
administrado un cuestionario conformado por cinco bloques de preguntas,
el primero de ellos sobre las variables sociodemograficas, mientras que
los otros cuatro consisten en la totalidad o parte de los instrumentos:
escala de Compra Impulsiva (Impulse Buying Tendency Scale: IBTS) de
Verplanken y Herabadi (2001), la Escala de Motivaciones Hedodnicas
(Hedonic Motivations Scale) de Arnold y Reynolds (2003), la parte del
Inventario de Estilos del Consumidor (Consumer Style-Inventory)
desarrollado de Sproles y Kendall (1986) para medir el interés por la
Moda (fashion consciousness) y la Need for Self-Enhancement Scale de
Luna-Arocas y Quintanilla (1999).

La validacion y fiabilidad de los cuestionarios usados dentro del
instrumento que se ha desarrollado para la investigacién viene dada por
investigaciones previas en el &mbito cientifico y académico, cuyos datos
individuales, asi como caracteristicas principales se detallan a

continuacion para cada uno de los blogues de preguntas:

Caracteristicas sociodemogréficas

Este grupo de preguntas esta compuesto por los datos de la edad del
participante, el género, el nivel de estudios, la ocupacion, el estado civil y
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b)

si ha comprado en tiendas de fast fashion durante los pasados 12 meses,

asi como los métodos de pago utilizados.

Instrumento para determinar la realizacion de compras impulsivas

Para establecer si los consumidores participantes realizan compras por
impulso de articulos de moda rapida, se utilizara la Escala de Compra
Impulsiva (Impulse Buying Tendency Scale: IBTS) de 20 items
desarrollada por Verplanken y Herabadi (2001) adaptada para la compra
en tiendas de Fast Fashion. Este instrumento utiliza una escala de Likert
de 7 puntos y en su version original ha sido validado por numerosos
estudios como los de Yudha (2018), Silvera, Lavack y Kropp (2008)
Dawson y Kim (2009), Bo$njak, Bandl y Bratko (2007), Cinjarevi¢ (2010),
Dhaundiyal y Coughlan (2009) y Lins, Bottequin, Déka, Golasa, Hylander,
Merchan, Odabasic¢ y Pavlovi¢ (2013) y Cinjarevic, Tatic y Petric (2011).

A través del instrumento IBTS (Verplanken y Herabadi, 2001) se mide la
tendencia a la compra impulsiva a través de dos bloques de 10 preguntas
cada uno, sobre los componentes afectivo (AFFE) y cognitivo (COGNI) de
dichas compras. EI componente afectivo se refiere a la presencia de
emociones de excitacion y placer, falta de autonomia y orientacién a la
accion, mientras que el cognitivo se refiere a la falta de evaluacién y
planificacion de parte del consumidor. Esta escala también ha sido
reseflada en el apartado 2.4.5. de esta tesis doctoral.

El IBTS (Impulsive Buying Tendency Scale) tiene un coeficiente Alpha
para las 20 preguntas de 0.87, mientras que por separado la subescala
cognitiva tiene un 0.82 y la afectiva 0.80 segun Verplanken y Herabadi
(2001).

Este instrumento ha sido adaptado para evaluar ambos componentes en
las compras impulsivas en tiendas de Fast Fashion, a través del uso de
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consenso experto que ofrece la aplicaciéon de la técnica Delphi, que como
explican Mediavilla y Garcia (2013) y Riafio y Palomino (2015) se
fundamenta en acudir al conocimiento colectivo de especialistas en la
materia, para someter a revision el instrumento —en este caso adaptada—

para determinar su validez.

Asi mismo, se procedié a comprobar su fiabilidad a través del método de
alpha de Cronbach, cuyos resultados resultaron similares a los obtenidos
por otros investigadores en la versién original, que en este caso fue de
0.85 para la totalidad del cuestionario IBTS adaptado a la compra de
productos de Fast Fashion.

c) Instrumento para la medicion de las motivaciones hedoénicas de las

compras

Para conocer el tipo de motivaciones hedonicas que pueden estar
presentes en las compras de los consumidores participantes, se han
utilizado cinco de las seis secciones de la escala de motivaciones

heddnicas (Hedonic Motivations Scale) de Arnold y Reynolds (2003).

La escala de motivaciones hedoénicas de Arnold y Reynolds mide los
puntos de interés relacionados con esta investigacion; especificamente
las de: (i) compra social del inglés social shopping, (ii) busqueda de
novedades y tendencias o del inglés idea shopping, (iii) compra por precio
o del inglés value shopping, (iv) compra para autorrecompensa o del
inglés gratification shopping y (v) compra en la bdsqueda de experiencia o
del inglés adventure shopping. Cada uno de los cinco tipos de
motivaciones se mide con tres preguntas —15 en total- a través de una

escala de Likert de cinco puntos.

La Escala de Motivaciones Hedobnicas (Hedonic Motivations Scale) de
Arnold y Reynolds (2003), ha sido validada en estudios como los de Kim y
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Forsythe (2007), Nguyen, Tho y Barrett, (2007), Kim y Hong (2011),
Dhaundiyal y Coughlan (2009), Ozen y Kodaz (2014) y su fiabilidad ha
sido determinada por Kim y Hong (2011) con valores de alpha de
Cronbach de 0.891 para la seccién de social shopping, de 0.854 para idea
shopping, de 0.848 para value shopping, de 0.84 para gratification
shopping y de 0.857 para adventure shopping.

d) Instrumento para la medicion de la presencia del Interés por la Moda

(fashion consciuosness)

Para medir este aspecto entre los participantes se usara una de las
secciones disefiada para tal fin del Consumer Style-Inventory desarrollado
por Sproles y Kendall (1986) que en su versién completa estad compuesto
por 8 orientaciones de compra repartidas en 40 preguntas. Se ha tomado
la de fashion consciousness, que consta de las cinco preguntas
propuestas y cuyo alpha de Cronbach es de 0.773 segun célculos de
Cinjarevic et al. (2011).

La escala de Sproles y Kendall (1986) ha sido validada también por
trabajos como los de Siu, Wang, Chang y Hui (2001), Boonlertvanich
(2009), Cinjarevic et al. (2011), Seddighi, Sharifi y Seddighi (2018), Eom,
Youn y Lee (2020), Wiranata y Hananto (2020).

e) Instrumento para conocer la discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal

Para conocer si existe discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal de los
consumidores participantes se usara la escala de Necesidad de
automejora (Need for Self-Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla
(1999) que es una adaptacion de una escala similar realizada por Dittmar
(1992) y que consta de 7 items en una escala de Likert de cuatro puntos.

Esta Ultima escala ha sido validada por Denegri, Jara, Rivera y Sepulveda
(2014) y su fiabilidad es de un alpha de Cronbach de 0.79.
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3.4.2. Perfil de la muestra

La muestra ha estado conformada por 289 participantes —hombres
y mujeres— con edades comprendidas entre los 18 y 55 afios, residentes
en la Comunidad de Madrid y Cataluia (Espafa) y que a su vez son
compradores de articulos de Fast Fashion en tiendas fisicas como Zara,
H&M, Primark o Uniglo; y usuarios de las redes sociales como LinkedIn,

Facebook e Instagram.

La seleccion de la muestra se ha realizado mediante la técnica de
muestreo de bola de nieve, “una técnica para encontrar al objeto de
investigacion. En la misma, un sujeto le da al investigador el nombre de
otro, que a su vez proporciona el nombre de un tercero, y asi

sucesivamente” (Atkinson y Flint, 2001, pp. 1).

Tal como sefala Alloatti (2014, pp.1), “Generalmente esta técnica es
elegida por proporcionar formas de contacto con poblaciones o grupos
caracterizadas como dificilmente accesibles o, conocidas en la literatura
como hard-to-reach populations (Atkinson & Flint 2001; Johnston & Sabin
2010; Penrod et al. 2003; Faugier & Sargeant 1997) o hidden populations
(Voicu & Babonea 2011; Petersen &Valdez 2005; Van Meter 1990).”

En este caso se trataria de una poblacion de dificil acceso debido a las
limitaciones fisicas que se produjeron a raiz de las medidas sanitarias y

de distanciamiento social impuestas durante la pandemia por COVID-19.

Asi mismo, la técnica ha sido aplicada de forma online, un aspecto sobre
el que Baltar y Gorjup (2012), destacan que, entre las ventajas de
aplicarlo online, se encuentra se facilita el acceso a la poblacidén sujeto de
analisis, se incrementa el alcance del estudio y disminuyen los costos en
recursos necesarios para la ejecucion de la investigacion, como pueden

ser tiempo y dinero.
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El investigador ha seleccionado a los primeros sujetos a través de un
muestreo de conveniencia, basado en el conocimiento que tiene de éstos
y las compras en las tiendas de moda rapida que realizan, y se les ha
enviado el enlace del cuestionario, en la plataforma online a través de

email, o redes como LinkedIn, Facebook o Instagram.

Posteriormente estos primeros sujetos han servido de reclutadores y han
reenviado el enlace del cuestionario online a otros que consideraban,
tenian caracteristicas similares sobre compras en tiendas de fast fashion,
también a través de las diferentes redes sociales como Linkedin,

Facebook o Instagram.

Un proceso que se ha repetido hasta alcanzar un total de 328 respuestas
recibidas, de las cuales se han considerado como respuestas validas 289

respuestas, que conforman la muestra de este trabajo de investigacion.

3.4.3. Recogida de datos

La informacibn se ha recabado a través de un cuestionario
autoadministrado de forma online a través de los formularios de la
plataforma de creacion de cuestionarios online Survey Monkey, entre los
dias 01 de junio y 15 de julio de 2021.

Los participantes han recibido un email o mensaje de WhatsApp o
en las redes sociales como LinkedIn, Facebook o Instagram con las
explicaciones pertinentes sobre el estudio, acompafiado de una URL
(direccién Unica y especifica de un recurso existente en internet) que les
llevaba a la pagina del cuestionario creado para esta investigacion. Los
sujetos iniciales han reenviado posteriormente dicho enlace online del
cuestionario a otros hasta responder de forma completa el cuestionario

328 participantes.
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De este total, la muestra consta de 289 individuos, que son los
participantes que han comprado —al menos una vez— en tiendas fisicas de
Fast Fashion —como pueden ser Zara, H&M, Uniglo o C&A- desde julio de
2020 a junio de 2021, es decir durante los 12 meses anteriores al estudio.
Se ha tomado el mes julio de 2020 como punto de partida del periodo, por
tratarse del mes en el que se levantaron muchas de las restricciones para

la compra en este tipo de tiendas fisicas.

Es importante destacar que la aplicacion del cuestionario se ha realizado
durante la pandemia mundial por COVID-19.

Segun los comunicados oficiales tanto por parte de la OMS como por
parte de las autoridades espafiolas, entre los meses de mayo 2021 y julio
2021 la pandemia sigue presente y se siguen manteniendo muchas de las
medidas preventivas. No obstante, las campafias de vacunacion contra la
COVID-19 han reducida en gran medida el nimero de contagios. Ese
descenso en los contagios ha provocado el levantamiento de muchas de
las limitaciones impuestas, pero también, segin se puede observar en los
resultados de esta investigacion, cambios importantes en las condiciones
habituales de compra. Por ello, se solicito, antes de iniciar el cuestionario,
gue fuese completado pensando en las condiciones normales, pre-
pandemia, en las que las limitaciones mencionadas no eran una variable

a la hora de acudir a las tiendas de Fast Fashion a realizar compras.
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4. ANALISIS DE LAS ESCALAS DE MEDIDA Y RESULTADOS

Para poder llevar a cabo esta investigacion —y contrastar o refutar
las hipotesis propuestas— una vez realizada la recoleccion de datos se
han analizado los resultados de las caracteristicas sociodemograficas de
la muestra y posteriormente se han procesado los mismos como se

detalla en los siguientes apartados.

4.1 Resultados sociodemograficos de la muestra

Tras la aplicacion de los distintos andlisis estadisticos, en los
siguientes apartados se aportan los resultados obtenidos que han

permitido concretar esta investigacion doctoral.
Una vez analizadas las respuestas de los 289 integrantes de la muestra
se ha observado que por edades se han distribuido de la siguiente forma

(Tabla 12):

Tabla 12. Distribucién de la muestra en porcentajes por edades.

Edad 18-25 afios | 26-34 afios | 35-40 afios | 41-47 afios Mas de 47 afios

Porcentaje | 10,00 % 15,17 % 11,72 % 30,34 % 32,76 %

Fuente: Elaboracién propia

Por género la muestra se ha distribuido en los siguientes porcentajes tal y
como se presenta en la Tabla 13:

Tabla 13. Distribucidn de la muestra en porcentajes por género.

Género Mujeres Hombres

Porcentaje 72,60% 27,40%

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de la muestra, el nivel de estudios de los participantes se ha
distribuido de la siguiente manera (Tabla 14):
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Tabla 14. Distribucién de la muestra en porcentajes segun nivel de estudio.

Nivel de Estudios Estudios Formacion Estudios Otros
estudios primarios secundarios | profesional | universitarios
Porcentaje 1,37 % 6,85 % 15,07 % 71,23 % 5,48 %

Fuente: elaboracidn propia.

Los participantes de la muestra se han distribuido segun su estado civil,
en los porcentajes que se puede visualizar en la Tabla 15:

Tabla 15. Distribucién de la muestra en porcentajes segun estado civil.

Estado civil Soltero/a Casado/a Viudo/a Otro

Porcentaje 35,86 % 55,17 % 1,03 % 7,93 %

Fuente: elaboracidn propia.

Segun la forma de pago utilizada, los participantes se han podido agrupar
de la siguiente manera (Tabla 16):

Tabla 16. Distribucién de la muestra en porcentajes, segun la forma de pago.

Forma de pago Porcentaje (%)
Efectivo 7,53%
Tarjeta de crédito fisica 34,93%
Tarjeta de crédito movil 16,10%
Tarjeta de crédito wearable 0,68%
Tarjeta de débito fisica 27,40%
Tarjeta de débito movil 12,33%
Tarjeta de débito wearable 0,68%
Otros 0,34%

Fuente: elaboracidn propia.

Posteriormente se ha pasado a la siguiente fase, que ha consistido en el
analisis estadistico de los datos, tal como se describe a continuacion.

4.2. Andlisis descriptivo de las escalas de medida

Tal como se ha sefialado en el apartado 3.2.1. se ha realizado el
analisis descriptivo cuyos resultados se presentan en los siguientes

apartados.
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4.2.1. Presentacion de resultados del analisis descriptivo

En las tablas 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24 y 25, se pueden
observar los resultados del analisis descriptivo realizado para las nueve
escalas de medida.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
cognitivos de la Impulse Buying Tendency Scale (IBTS) de Verplanken y
Herabadi (2001) se presentan en la tabla 17:

Tabla 17. Resultados del andlisis descriptivo de la escala de medida de elementos
cognitivos de la Impulse Buying Tendency Scale (Verplanken y Herabadi, 2001).

Minimo Méaximo Media Mediana Desviacion Curtosis Asimetria

COGNI_1 1 7 4,33 4 1,605 -0,458 -0,107
COGNI_2 1 7 4,37 4 1,708 -0,754 -0,170
COGNI_3 1 7 4,14 4 1,638 -0,598 0,034
COGNI_4 1 7 4,29 4 1,621 -0,831 -0,114
COGNI_5 1 7 4,20 4 1,663 -0,762 -0,044
COGNI_6 1 7 4,89 5 1,693 -0,648 -0,445
COGNI_7 1 7 4,32 5 1,738 -0,787 -0,208
COGNI_8 1 7 4,80 5 1,601 -0,198 -0,545
COGNI_9 1 7 4,53 5 1,479 -0,299 -0,299
COGNI_10 1 7 3,91 4 1,622 -0,549 0,064

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
afectivos de la Impulse Buying Tendency Scale (IBTS) de Verplanken y
Herabadi (2001) se aprecian en la tabla 18:

Tabla 18. Resultados del andlisis descriptivo de la escala de medida de elementos
afectivos de la Impulse Buying Tendency Scale (Verplanken y Herabadi, 2001).

Minimo Maximo Media Mediana Desviacion  Curtosis Asimetria

AFFE_1 1 7 3,85 4 1,604 -0,574 0,166
AFFE_2 1 7 3,49 3 1,725 -0,732 0,328
AFFE_3 1 7 3,51 3 1,611 -0,916 -0,049
AFFE_4 1 7 4,25 4 1,579 -0,601 -0,044
AFFE_5 1 7 4,22 4 1,582 -0,524 -0,201
AFFE_6 1 7 4,12 4 1,532 -0,627 0,212
AFFE_7 1 7 4,04 4 1,680 -0,817 0,030
AFFE_8 1 7 3,22 3 1,476 0,088 0,533
AFFE_9 1 7 3,40 3 1,592 -0,627 0,380
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AFFE_10 1 7 3,23 3 1,750 -0,679 0,480

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
de Gratification shopping de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y
Reynolds, (2003) se puede visualizar en la tabla 19:

Tabla 19. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos de
Gratification shopping de la Hedonic Motivations Scale (Arnold y Reynolds, 2003).

Minimo Méaximo Media Mediana Desviacion Curtosis Asimetria

GRAT_1 1 5 3,46 4 1,235 -0,949 -0,384
GRAT_2 1 5 3,60 4 1,251 -0,984 -0,482
GRAT_3 1 5 2,87 2 1,261 -1,091 0,389

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
de ldea shopping de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y Reynolds
(2003) se pueden ver en la tabla 20:

Tabla 20. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos de
Idea shopping de la Hedonic Motivations Scale (Arnold y Reynolds, 2003).

Minimo Maximo Media Mediana Desviacién Curtosis Asimetria

IDEA_1 1 5 3,43 4 1,198 -0,956 -0,317
IDEA_2 1 5 3,37 3 1,117 -1,069 -0,094
IDEA_3 1 5 3,54 4 1,146 -0,876 -0,347

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
de Adventure shopping de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y
Reynolds (2003) se puede consultar en la tabla 21.:

Tabla 21. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos de
Adventure shopping de la Hedonic Motivations Scale (Arnold y Reynolds, 2003).

Minimo Maximo Media Mediana Desviaciébn  Curtosis = Asimetria

ADVE_1 1 5 3,47 4 1,155 -0,809 -0,360
ADVE_2 1 5 3,06 3 1,223 -1,053 0,113
ADVE_3 1 5 3,47 4 1,206 -0,745 -0,449

Fuente: elaboracion propia.
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Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos

de Value shopping de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y Reynolds
(2003) estan en la tabla 22:

Tabla 22. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos de
Value shopping de la Hedonic Motivations Scale (Arnold y Reynolds, 2003).

Minimo Maximo Media Mediana Desviacion Curtosis Asimetria

VALU_1 1 5 2,82 3 1,198 -0,951 0,251
VALU_2 1 5 3,03 3 1,247 -1,067 0,100
VALU_3 1 5 2,69 2 1,296 -0,956 0,404

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
de Social shopping de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y Reynolds
(2003) se puede visualizar en la siguiente table (Tabla 23):

Tabla 23. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos de
Social shopping de la Hedonic Motivations Scale (Arnold y Reynolds, 2003).

Minimo Maximo Media Mediana Desviacion Curtosis  Asimetria

SOCI_1 1 5 3,76 4 1,174 -0,651 -0,652
SOCI_2 1 5 3,65 4 1,173 -0,916 -0,435
SOCI_3 1 5 3,42 3 1,189 -1,089 -0,123

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
de Fashion Consciousness del Consumer Style-Inventory desarrollado por
Sproles y Kendall (1986) estan en la tabla 24:

Tabla 24. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos de
Fashion Consciousness del Consumer Style-Inventory de Sproles y Kendall (1986).

Minimo Maximo Media Mediana Desviacibn Curtosis Asimetria

CONS_1 1 5 3,15 3 1,098 -0,735 -0,013
CONS_2 1 5 2,93 3 1,191 -0,966 0,136
CONS_3 1 5 3,21 3 1,104 -0,782 -0,053

Fuente: elaboracion propia.
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Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de Necesidad
de automejora (Need for Self-Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla
(1999) se presentan en la tabla 25:

Tabla 25. Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de Necesidad de
automejora (Need for Self-Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla (1999).

Minimo Maximo Media Mediana Desviacion Curtosis Asimetria

SELF_1 1 4 1,58 1 0,817 0,923 1,315
SELF_2 1 4 2,08 2 0,934 -0,664 0,483
SELF_3 1 4 1,82 2 0,851 0,028 0,834
SELF_4 1 4 1,37 1 0,667 1,502 1,926
SELF_5 1 4 2,01 2 0,993 -0,657 0,646
SELF_6 1 4 1,56 1 0,783 1,243 1,356
SELF_7 1 4 1,80 2 0,921 -0,038 0,945

Fuente: elaboracion propia.

4.2.2. Resultados del andlisis descriptivo (AD)

Como se observa en los resultados de la tabla 17 (sobre los
resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
cognitivos de la Impulse Buying Tendency Scale (IBTS) de Verplanken y
Herabadi (2001) denominados a efectos de estos resultados (COGNI) y
en la tabla 18 (sobre los resultados del andlisis descriptivo de la escala de
medida de elementos afectivos de la IBTS de Verplanken y Herabadi
(2001) denominados a efectos de estos resultados (AFFE), los 20
indicadores muestran que los valores minimo y maximo registrados han
sido los valores minimo y méximo posibles, es decir, 1 y 7
respectivamente. Por tanto, en todos ellos se ha usado todo el rango
posible, que va del 1 al 7. De forma individual, en lo que respecta a la
media de cada indicador, se ha obtenido como valor minimo del conjunto
de indicadores el valor de 3,22 para el octavo item de la escala AFFE,
mientras que, como valor maximo, se ha obtenido 4,89 para el sexto item
de la escala COGNI.

Por su parte, la mediana, en la totalidad de los casos mostr6 valores de 3
a 5, siendo 4 la que mas se repite (11 veces). En los casos de media y
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mediana, los valores de forma general son levemente superiores a valor
de la mitad del rango para todos los items respondidos. Al no observarse
diferencias significativas entre las medias y las medianas se puede

concluir que existe una distribucion relativamente simétrica.

Por su parte la desviacion tipica muestra valores que van del minimo de
1,476 para el octavo indicador de la escala AFFE y un méaximo de 1,750
para el décimo indicador de esta misma escala. Una vez realizado el
analisis de la curtosis, se observa que dicha variable puede ubicarse en el
rango que va de -0,916 (tercer indicador de la escala AFFE) a 0,088
(octavo indicador de la escala AFFE). Por tanto, en ninguno de los casos
se supera el limite sefialado de consideracién de normalidad univariante

(cuyo valor absoluto es 2).

En cuanto a la asimetria, su rango se ubica entre -0,545 (octavo item de
la escala COGNI) y 0,533 (octavo item de la escala AFFE). En gran parte
de los casos la asimetria que se ha presentado es la negativa, lo que
significa que existe una leve tendencia a que el valor de la media y la
mediana superen levemente la mitad del rango de medicion de las
respuestas, lo que coincide con la tendencia mencionada con

anterioridad, para el caso de dichas variables.

Para el caso de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y Reynolds (2003)
y los respectivos items: GRAT- gratification shopping (motivacion
hedodnica de compra de gratificacion), IDEA- idea shopping (motivacion
heddénica de compra en busqueda de ideas y novedades), ADVE-
adventure shopping (motivacion hedonica de compra en busqueda de
aventura y entretenimiento), VALU- value shopping (motivacién heddnica
de compra en busqueda de mejor precio), SOCI- social shopping
(motivaciéon heddnica de compra en busqueda de socializacién) y los
elementos de la escala Fashion Consciousness Scale del Consumer
Style-Inventory de Sproles y Kendall, (1986) CONS- fashion
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consciousness (interés por la moda), se observa que los valores
resultantes que conforman las tablas 19, 20, 21, 22, 23 (resultados del
andlisis descriptivo de las escalas de medida de los elementos de
Gratification shopping (GRAT), Idea shopping (IDEA), Adventure shopping
(ADVE), Value shopping (VALU) y Social shopping (SOCI) de la Hedonic
Motivations Scale de Arnold y Reynolds (2003) y de la tabla 24 (sobre
Resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de elementos
de Fashion Consciousness del Consumer Style-Inventory de Sproles y
Kendall, 1986) queda en evidencia que, de los dieciocho items
presentados, la totalidad de sus valores minimo y maximo registrados
han sido los valores minimo y maximo posibles, es decir, 1 y 5
respectivamente. Lo que significa que, en su totalidad, se han usado
todas las opciones del rango que va del 1 al 5. Para la media unitaria de
cada item, se ha obtenido como valor minimo el de 2,69 (tercer item
cuestionario VALU, mientras que el méximo valor (primer item
cuestionario SOCI) ha sido de 3,76.

En lo que respecta a la relacion con la mediana, la totalidad se encuentra
comprendida entre 2 y 4, siendo la mediana con mayor aparicion la de 3y
4 (8 veces). De forma general, se observan en media y mediana, valores
levemente superiores a la mitad del rango de todas las respuestas, al
tiempo que no se evidencian diferencias apreciables entre las medias y
las medianas en los distintos casos, indicando que la distribucion muestra

una relativa simetria en las distribuciones.

Por otro lado, se observan valores en la desviacion tipica, que van de
1,098 como valor minimo (primer item cuestionario CONS) al 1,296 como

valor maximo (tercer item cuestionario VALU).
Tras analizar la curtosis, los valores obtenidos para esta variable se

encuentran entre el menor de -1,091 (tercer item del cuestionario GRAT)
y el maximo de -0,651 (primer item del cuestionario SOCI). Por tanto, en
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ninguno de los casos se supera el limite establecido para considerar

normalidad univariante (2 en valor absoluto).

En relacibn con la asimetria, se encuentra ubicada en un rango
comprendido entre -0,652 (primer indicador de la escala SOCI) y 0,404
(tercer indicador de la escala VALUE). En la mayoria de los casos esta
presente la asimetria negativa, lo que significa que los valores de las
medias y medianas tienden a ser levemente superiores a la mitad del
rango de las medidas de las respuestas, una situacion que es similar a la
gue se ha comentado anteriormente sobre las variables analizadas en

esta seccion.

Para el caso de la escala de Necesidad de automejora (Need for Self-

Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla (1999):

Al observar los resultados que se muestran en la tabla 25 (sobre
los resultados del analisis descriptivo de la escala de medida de
elementos de la escala de Necesidad de automejora (Need for Self-
Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla, 1999; denominada SELF) es
destacable el que los siete items presentados registren todos valores
minimo y maximo dentro de los valores minimo y maximo posibles, es
decir, 1 y 4 respectivamente. Por tanto, en todos ellos ha sido usado el
total de las opciones ofrecidas, que van del 1 al 4. Los valores de la media
para los items han tenido como valor minimo el de 1,56 (sexto item) y
como maximo el de 2,08 (segundo item), mientras que la mediana, ha
estado en la totalidad de los items, con valores de entre 1 y 2, siendo el 2
el que aparece con mayor frecuencia. De forma general, la media y la
mediana ofrecen valores que se ubican justo antes de la mitad del rango
de las respuestas, sin observarse diferencias significativas entre ellas, por
lo que puede decirse que las distribuciones son de relativa simetria.
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En lo concerniente a la desviacion tipica, el valor minimo ha sido de 0,783
(sexto item) y el maximo de 0,993 (quinto item), mientras que, tras
analizar la curtosis, el valor minimo observado es de -0,664 (segundo
item) y el maximo de 1,502 (cuarto item). Por tanto, en ninguno de los
casos se supera el valor méaximo considerado como normalidad

univariante, que es de 2, como valor absoluto.

Para la asimetria los valores han sido de un minimo de 0,483 (segundo
item) y de 1,926 (cuarto item). En todos los casos estd presente la
asimetria positiva, lo que significa que las medias y medianas tienden a
tener valores que se ubican en la parte inferior de la mitad del rango de
medicion de las respuestas, una situacion similar a la que se ha hecho

referencia previamente para las variables analizadas.

En cuanto a los resultados del andlisis descriptivo se concluye que tras la
valoracién realizada sobre el comportamiento y las tendencias que se
evidencian en la muestra, puede asegurarse que no se ha podido
identificar que existan en los datos, elementos de las normas de la
variabilidad, lo que significa que se pueden considerar validos para ser
analizados con posterioridad y sin la obligacién de depurar los datos, por
lo que puede acudirse al método de estimacion de maxima verosimilitud,

eficaz y objetivo en el analisis factorial confirmatorio.

4.3. Analisis factorial exploratorio de las escalas de medida

Una vez establecida la validez de los datos se pasa a la siguiente
fase en la que se presentan los resultados del andlisis factorial

exploratorio realizado en esta investigacion.

4.3.1. Presentacion de resultados del analisis factorial exploratorio

En este apartado se exponen en las tablas 26, 27, 28, 29 y 30, los

resultados del analisis factorial exploratorio realizado para las nueve
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escalas de medida. Para la prueba de esfericidad de Barlett, se observa
gue el grado de significatividad encontrado para todos los casos es de
p<0,001 (***).

Resultados del analisis factorial exploratorio de la escala de medida de los
elementos cognitivos (COGN) y afectivos (AFFE) de la IBTS de
Verplanken y Herabadi (2001) en la tabla 26:

Tabla 26. Resultados del analisis factorial exploratorio de la escala de medida de los
elementos cognitivos (COGN) y afectivos (AFFE) de la IBTS de Verplanken y Herabadi,

2001.

Factor Factor
COGN AFFE
Carga factorial COGN_1 0,602 Carga factorial AFFE_1 0,767
Carga factorial COGN _2 0,788 Carga factorial AFFE _2 0,843
Carga factorial COGN _3 -0,518 Carga factorial AFFE _3 0,561
Carga factorial COGN _4 0,694 Carga factorial AFFE _4 -0,444
Carga factorial COGN _5 0,815 Carga factorial AFFE _5 0,679
Carga factorial COGN _6 0,748 Carga factorial AFFE _6 0,645
Carga factorial COGN _7 0,213 Carga factorial AFFE _7 0,766
Carga factorial COGN _8 0,752 Carga factorial AFFE _8 0,812
Carga factorial COGN _9 -0,452 Carga factorial AFFE _9 0,649
Carga factorial COGN _10 -0,677 Carga factorial AFFE _10 0,753
Prueba esfericidad Barlett 1.012,312 Prueba esfericidad Barlett 3'231’42
indice KMO 0,830 indice KMO 0,894
% Varianza explicada 42,32% % Varianza explicada 49,20%
Alpha Cronbach 0.494 Alpha Cronbach 0.825
Determip,ante matriz 0,027 Determip,ante matriz 0,012
correlacion correlacion

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis factorial exploratorio de las escalas de
medida de elementos de Gratification shopping (GRAT) e Idea shopping
(IDEA) de la escala de motivaciones heddnicas (Hedonic Motivations
Scale) de Arnold y Reynolds, 2003 en la tabla 27:

Tabla 27. Resultados del analisis factorial exploratorio de las escalas de medida de
elementos de Gratification shopping (GRAT) e Idea shopping (IDEA) de la escala de
motivaciones heddnicas (Hedonic Motivations Scale) de Arnold y Reynolds, 2003.

Factor Factor

GRAT IDEA
Carga factorial GRAT_1 0,897 Carga factorial IDEA_1 0,891
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Carga factorial GRAT _2 0,904 Carga factorial IDEA _2 0,869

Carga factorial GRAT _3 0,821 Carga factorial IDEA _3 0,920
Prueba esfericidad Barlett 383,816 | Prueba esfericidad Barlett 445,398
indice KMO 0,701 indice KMO 0,723
% Varianza explicada 76,55% | % Varianza explicada 79,89%
Alpha Cronbach 0,846 Alpha Cronbach 0,874
Determip,ante matriz 0.257 Determip,ante matriz 0.206
correlacion correlacion

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis factorial exploratorio de las escalas de
medida de elementos de Adventure shopping (ADVE) y Value shopping
(VALU) de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y Reynolds, 2003 en la
tabla 28:

Tabla 28. Resultados del analisis factorial exploratorio de las escalas de medida de
elementos de Adventure shopping (ADVE) y Value shopping (VALU) de la escala de
Motivaciones Heddnicas de Arnold y Reynolds, 2003.

Factor Factor
ADVE VALU
Carga factorial ADVE_1 0,831 Carga factorial VALU_1 0,752
Carga factorial ADVE _2 0,902 Carga factorial VALU _2 0,903
Carga factorial ADVE _3 0,872 Carga factorial VALU _3 0,876
Prueba esfericidad Barlett 350,562 | Prueba esfericidad Barlett 316,089
indice KMO 0,703 indice KMO 0,651
% Varianza explicada 75,47% | % Varianza explicada 71,67%
Alpha Cronbach 0,837 Alpha Cronbach 0,801
Determip,ante matriz 0,289 Determip,ante matriz 0.326
correlacion correlacion

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del analisis factorial exploratorio de las escalas de
medida de elementos de Social shopping (SOCI) de la escala de
Motivaciones Hedodnicas (Hedonic Motivations Scale) de Arnold vy
Reynolds, 2003 y de Fashion Consciousness — Interés por la Moda
(CONS) del Consumer Style-Inventory de Sproles y Kendall (1986) se
presentan en la tabla 29:

Tabla 29. Resultados del analisis factorial exploratorio de las escalas de medida de
elementos de Social shopping (SOCI) de la Hedonic Motivations Scale de Arnold y
Reynolds, 2003 y de Fashion Consciousness (CONS) del Consumer Style-Inventory de
Sproles y Kendall (1986).

Factor Factor
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SOCI CONS

Carga factorial SOCI_1 0,885 Carga factorial CONS_1 0,901
Carga factorial SOCI _2 0,917 | Carga factorial CONS _2 0,894
Carga factorial SOCI _3 0,888 Carga factorial CONS _3 0,875
Prueba esfericidad Barlett 452,426 | Prueba esfericidad Barlett 416,723
indice KMO 0,734  indice KMO 0,736
% Varianza explicada 80,47% @ % Varianza explicada 79,20%
Alpha Cronbach 0,878 | Alpha Cronbach 0,868
Determip,ante matriz 0.201 Determip,ante matriz 0.228
correlacion correlacion

Fuente: elaboracion propia.

Resultados del andlisis factorial exploratorio de la escala de
medida de Necesidad de automejora (Need for Self-Enhancement) de
Luna-Arocas y Quintanilla (1999) se pueden ver en la tabla 30:

Tabla 30. Resultados del analisis factorial exploratorio de la escala de medida de
Necesidad de automejora (Need for Self-Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla

(1999).
Factor

SELF

Carga factorial SELF_1 0.656
Carga factorial SELF _2 0.629
Carga factorial SELF _3 0.637
Carga factorial SELF _4 0.649
Carga factorial SELF _5 0.715
Carga factorial SELF _6 0.704
Carga factorial SELF _7 0.763
Prueba esfericidad Barlett 650,100
indice KMO 0,773
% Varianza explicada 46,29%
Alpha Cronbach 0,803
Determinante matriz correlaciéon 0,099

Fuente: elaboracion propia.

4.3.2. Resultados del andlisis factorial exploratorio

En este apartado se realiza el analisis de los resultados del analisis
factorial exploratorio, cuyos datos se muestran en las tablas 26, 27, 28, 29
y 30, en las que se exhiben los resultados para las nueve escalas de
medida. De forma detallada se analiza cuan idéneos son los datos

recabados para poder realizar posteriormente el analisis factorial.
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Adicionalmente se analizan para cada escala de medida su

dimensionalidad y fiabilidad.

4.3.2.1. Idoneidad

Como primer paso se ha verificado la idoneidad de los datos
recabados para llevar a cabo un analisis factorial de tipo exploratorio. En
este trabajo de investigacion, la totalidad de datos recabados asciende a
289, cifra que supera con creces la minima sefalada por investigadores
como Hair et al. (2008) que es de 100 sujetos. Ello significa que los
criterios de idoneidad se cumplen ampliamente, en lo que respecta al
ndamero de datos recabados. La verificacion de los demas criterios se ha
llevado a cabo a través de la evaluacion de varias propiedades

psicométricas, como se detalla en las siguientes lineas:

El valor del determinante de las matrices de correlaciones es bajo y se
aproxima al 0. El maximo valor (0,326) se ha presentado en la escala
VALU (Tabla 28) mientras que el valor minimo (0,012) aparece en la
escala AFFE (Tabla 26).

Por su gran extension, las matrices de correlaciones anti-imagen no estan
presentes, aunque es valido afirmar, que aquellos elementos no
pertenecientes a las diagonales se encuentran muy cerca del 0 o por
debajo del 0,3 y los valores de las diagonales se manifiestan con cifras
gue superan al 0,8.

La aplicacion del test de Kaisser-Meyer-Olkin (KMO) sefiala como
resultado el que todas las escalas tienen valores que superan al 0,5. El
minimo valor (KMO: 0,773) aparece en la escala SELF (Tabla 30) y el
maximo (0,894) en la escala AFFE (Tabla 26).

Los resultados del test de esfericidad de Barlett, muestran que todas las
escalas ofrecen valores no significativos estadisticamente, lo que lleva a
la no aceptacion de la hipétesis nula, acerca la posibilidad de que la

matriz de correlaciones sea una matriz identidad.
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Con base en lo expuesto, sobre la cantidad de datos y las
propiedades psicométricas de referencia que se cumplen, es valido
afirmar que esta investigacion cuenta con datos idéneos para llevar a
cabo el siguiente paso que consiste en un andlisis factorial de tipo

exploratorio.

4.3.2.2. Dimensionalidad

Previamente a la realizacion del analisis de la fiabilidad de las
escalas de medida, sera verificada su dimensionalidad, para conocer el
grado de baja variabilidad interna que pueda existir, asi como el que no se
presenten errores aleatorios. El objetivo es permitir mediciones parecidas

y consistentes, que puedan realizarse en otros lapsos temporales.

La dimensionalidad se conoce mediante el andlisis factorial de tipo
exploratorio, que cuenta con la idoneidad previamente demostrada. En la
ejecucion del mencionado analisis se utilizd el método de extraccion de

componentes principales con rotacion varimax.

Se ha analizado la dimensionalidad de las escalas utilizadas a
través de la medicion de tres propiedades psicométricas, tal como se

destaca en las siguientes lineas:

La cantidad de factores extraidos de las escalas, segun sus distintos
indicadores, es de 1 en la totalidad de los datos analizados.

Todos los indicadores (escalas y factores) muestran cargas factoriales
gue superan el valor de 0,5, a excepcion de cinco de los cuarenta y cinco
indicadores analizados (COGN_3, COGN_7, COGN_9, COGN_10 vy
AFFE_4). Este incumplimiento seréa tratado mas adelante, en el apartado
4.2.2.4. de este capitulo.

Los resultados de la varianza explicada de los factores extraidos
muestran que seis de las nueve escalas analizadas ostentan valores

superiores al limite establecido del 60%. En el resto de los casos la

170



varianza no ha alcanzado dicho limite, siendo del 42,32%, 49,20% y
46,29% para las escalas COGN, AFFE y SELF respectivamente. Al igual
gue en el caso anterior, este incumplimiento sera tratado mas adelante,

en el apartado 4.3.2.4. de este capitulo.

A la vista de lo anterior, de momento no se puede afirmar que
todas las escalas de analisis cuentan con el requisito de

unidimensionalidad.

4.3.2.3. Fiabilidad

Para valorar la consistencia interna se ha llevado a cabo el andlisis
de fiabilidad de las escalas de medida, lo que se hace a través de la
medicion de dos propiedades psicométricas distintas, como se observa en
los siguientes parrafos:

Con respecto al alpha de Cronbach, es destacable el que en ocho de las
nueve escalas los valores superan al limite de 0,7 reconocido como
aceptable. El Unico caso en que ello no se cumple es el de la escala
COGN, con un valor de 0,494. COGN es precisamente una de las tres
escalas que ha dado problemas en el analisis acabado de presentar
acerca de la dimensionalidad. Este incumplimiento serd también tratado
mas adelante, en el apartado 4.2.2.4. de este capitulo.

La correlacion item-total ha dado como resultado tras el analisis, valores

gue superan el limite establecido de 0,3.

Con base en estos resultados aun no es posible afirmar que todas
las escalas de medida cuenten con la fiabilidad necesaria.

4.3.2.4. Conclusiones del AFE

En relacion con las tres escalas (COGN, AFFE y SELF), es

pertinente sefialar que no han cumplido satisfactoriamente con el analisis
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de dimensionalidad vy fiabilidad. Sin embargo, podr4 observarse
posteriormente en el analisis factorial confirmatorio, que ha surgido la
necesidad de eliminar 10 indicadores dentro de las escalas, para lograr
una gran mejora en la bondad de ajuste del modelo, tanto de medida
como estructural. Tal y como se muestra a continuacion (tablas 31 y 32),
una vez que se han repetido los andlisis de dimensionalidad y fiabilidad
para las citadas escalas sin los indicadores eliminados, el resultado
muestra que tanto las cargas factoriales, como las varianzas explicadas y
los alphas de Cronbach ofrecen valores superiores a los previamente
sefialados como aceptables, mientras se ha mantenido la idoneidad de
las escalas.

Tabla 31. Repeticion del andlisis de dimensionalidad y fiabilidad de las escalas de
elementos cognitivos y afectivos de la IBTS de Verplanken y Herabadi, 2001.

Factor Factor

COGN AFFE
Carga factorial COGN_1 0,634 Carga factorial AFFE_1 0,801
Carga factorial COGN _2 0,809 Carga factorial AFFE _2 0,848
Carga factorial COGN _4 0,729 Carga factorial AFFE _5 0,668
Carga factorial COGN _5 0,856 Carga factorial AFFE _7 0,789
Carga factorial COGN _6 0,780 Carga factorial AFFE _8 0,807
Carga factorial COGN _8 0,748 Carga factorial AFFE _9 0,661

Carga factorial AFFE _10 0,774
Prueba esfericidad Barlett 701,931 @ Prueba esfericidad Barlett 950,041
indice KMO 0,850 indice KMO 0,889
% Varianza explicada 58,16% @ % Varianza explicada 58,78%
Alpha Cronbach 0,854 | Alpha Cronbach 0,881
E::ggg?&me matriz 0,082 Determinante matriz correlacién 0,033

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 32. Repeticidn del analisis de dimensionalidad y fiabilidad de la escala de medida
de Necesidad de automejora (Need for Self-Enhancement) de Luna-Arocas y Quintanilla

(1999).
Factor

SELF

Carga factorial SELF _4 0,672
Carga factorial SELF _5 0,822
Carga factorial SELF _6 0,722
Carga factorial SELF _7 0,875
Prueba esfericidad Barlett 387,973
indice KMO 0,685
% Varianza explicada 60,38%
Alpha Cronbach 0,779
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Determinante matriz correlaciéon 0,252

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia, los cinco indicadores que no superaban el limite
de 0,5 en sus cargas factoriales son precisamente cinco de los diez
indicadores que han sido eliminados durante el posterior andlisis factorial
confirmatorio, quedando por tanto solventado el incumplimiento

correspondiente.

En cuanto a las varianzas extraidas, han pasado a ser del 58,16%,
58,78% y 60,38% para las escalas COGN, AFFE y SELF
respectivamente. Si bien dos de los tres casos no superan por poco el
limite establecido del 60%, segun Hair et al. (2008) cuando se trata de las
ciencias sociales, valores por debajo del 60 por ciento pueden ser
aceptados, pudiendo por tanto validar este andlisis de dimensionalidad.

Por dltimo, y en relacion con el estadistico alpha de Cronbach de la
escala COGN, éste ha alcanzado el valor de 0,854, superando el limite
establecido de 0,7 y, por tanto, validando también este analisis de
fiabilidad.

Tras el andlisis factorial de indole exploratorio queda confirmado que las
nueve escalas de medida cuentan con la necesaria unidimensionalidad y

fiabilidad para poder avanzar a la siguiente etapa.

4 .4. Andlisis factorial confirmatorio de modelos de medida

Los resultados del analisis factorial confirmatorio del modelo de
medida propuesto se presentan y analizan en este apartado,
especialmente lo concerniente a la bondad de ajuste, validez
convergente, fiabilidad y validez discriminante, una vez identificado el
modelo. Ambas tipologias de validez son las que se relacionan con la

validez de construccion, mientras que en lo que respecta a la validez de
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contenido, la misma puede justificarse tomando como base la extensa
investigacion tedrica plasmada en el marco de este trabajo, ademas de
los pre-tests cualitativos y cuantitativos llevados a cabo anteriormente.

4.4.1. Modelo IBTS de 20 orden

A pesar de que el modelo IBTS es exclusivamente de medida, que
es parte del modelo general de este trabajo doctoral, se ha realizado un
analisis factorial confirmatorio para confirmar que se trata de una variable

multidimensional adecuada y correcta.

4.4.1.1. ldentificacion

Se ha identificado correctamente el modelo de medida, mediante la
verificacion del nimero de grados de libertad, con la finalidad de que se
supere el valor de 0. Adicionalmente se ha comprobado que, en su

estructura, el modelo carece de estimaciones contradictorias.

4.4.1.2. Bondad de ajuste

Tras la identificacion del modelo de medida, se muestran los
resultados relacionados con la bondad de ajuste, como se puede apreciar
en la tabla 33:

Ajuste absoluto. La relacion X?/df es inferior a 5,0. Asi mismo, el
parametro GFl es superior a 0,9 y los parametros SRMR y RMSA son
inferiores a 0,08. Cumpliéndose pues todas las limitaciones establecidas,
se afirma que el modelo de medida IBTS de 20 orden cuenta con una
bondad de ajuste absoluto adecuada.

Ajuste incremental. La totalidad de los parametros (AGFI, TLI, NFI, CFl y
IFI) sometidos a analisis han cumplido con las limitaciones establecidas al
superar el valor minimo de 0,9. Con ello puede establecerse que existe en
el modelo una bondad de ajuste incremental adecuada.
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e Ajuste parsimonioso. La totalidad de los pardmetros sometidos a analisis
(PGFI, PNFI y PCFI) han mostrado valores por encima del limite de 0,5, lo
gue indica que la bondad de ajuste parsimonioso del modelo queda
confirmada.

Tabla 33. Resultados correspondientes a su bondad de ajuste del modelo IBTS de 20
orden (AFC_IBTS).

indice indice indice
Ajuste absoluto Ajuste incremental Ajuste parsimonioso
X°/d.f. 1,843 AGFI 0,914 PGFI 0,622
GFlI 0,943 TLI 0,962 PNFI 0,722
SRMR 0,052 NFI 0,939 PCFI 0,747
RMSEA 0,054 CFl 0,971
IFI 0,971

Fuente: elaboracion propia.

Con base en los resultados precedentes, es valido asegurar que el
modelo de medida IBTS de 20 orden cuenta con la necesaria bondad de
ajuste. Se debe destacar que en el analisis de la bondad de ajuste
también han sido analizados los indices de modificacion, justificando con
ello la necesidad de eliminacion de hasta siete indicadores (COGN_3,
COGN_7, COGN_9, COGN_10, AFFE_3, AFFE_4 y AFFE_6) con la
finalidad de poder obtener una bondad de ajuste adecuada.

Tal y como se ha presentado anteriormente en el apartado 4.2.2.4., la
eliminacion de estos indicadores (junto con los otros tres que se
comentardn mas adelante) ha permitido conseguir a su vez una

dimensionalidad y fiabilidad adecuada de las escalas.

4.4.1.3. Fiabilidad y validez convergente

Una vez realizada la identificacién del modelo, y tras la verificacién
de la bondad de ajuste, llega el momento del analisis de fiabilidad y
validez convergente, como puede apreciarse en los resultados de la tabla
34:
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e Las varianzas de error, tal como se ha verificado, han sido en su totalidad
significativas y positivas, asi como los valores de las estimaciones de las
cargas estandarizadas, que han superado en su totalidad al 0,5. La carga
estandarizada minima ha sido de 0,524 (primer item de la escala COGN).

e La fiabilidad a través del parametro FC (fiabilidad compuesta) de ambas
escalas ha tenido valores superiores al 0,7. El valor minimo ha sido de
0,852 (escala COGN).

e La validez convergente, el parametro AVE (andlisis de la varianza
extraida) ha sido analizado, con resultados para ambas escalas, de
valores que superan o estdn muy cerca del limite establecido de 0,5. El
minimo valor ha sido de 0,496 (escala COGNI), un valor que se encuentra

muy cercano al limite de 0,5 por lo que puede ser considerado valido.

Tabla 34. Resultado del andlisis de fiabilidad y validez convergente del modelo IBTS de
20 orden (AFC_IBTS).

Carga

estandarizada FC AVE
COGN
COGN_1 0,524
COGN _2 0,777
COGN 4 0,667 0,852 0.496

COGN _5 | 0,858
COGN _6 | 0,714
COGN _8 | 0,636
AFFE

AFFE_1 0,734
AFFE 2 0,807
AFFE 5 0,631
AFFE 7 0,752 0,880 0,516
AFFE 8 0,770

AFFE 9 0,566

AFFE 10 0,736

Fuente: elaboracion propia.

Con base en los resultados anteriores, puede confirmarse que
ambas escalas del modelo IBTS de 20 orden cuentan tanto con la

fiabilidad, como con la validez convergente necesarias.
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4.4.1.4. Validez discriminante

Para finalizar esta fase, se ha verificado la validez discriminante del
modelo, tal como se aprecia en la tabla 35. Se han comprobado los

siguientes parametros:

El test de varianza extraida ha dado como resultado que la raiz cuadrada
del AVE de todos los factores ha sido siempre superior a las correlaciones
de dichos factores con respecto a los demas.

Tabla 35. Resultado verificacion de la validez discriminante del modelo IBTS de 20
orden.

COGN AFFE
COGN 0,704 -
AFFE 0,543*** 0,718

Fuente: elaboracion propia.

Tomando en cuenta lo anterior, queda en evidencia que el modelo

de medida IBTS de 20 orden cuenta con validez discriminante.

4.4.1.5. Conclusiones del AFC del modelo de medida IBTS de 20 orden

Como resultado del andlisis factorial de indole confirmatorio
anterior, queda confirmado que la escala IBTS se considera una escala
multidimensional de 20 orden, ademas de contar con bondad de ajuste,
fiabilidad, validez convergente y validez discriminante adecuadas para
pasar a la siguiente etapa del andlisis estructural.

4.4.2. Modelo de medida (AFC3)
En esta fase se procede a la identificacion del modelo de medida,

asi como a la presentacion de resultados en cuanto la bondad de ajuste

(ajuste absoluto, ajuste incremental y ajuste parsimonioso).
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4.4.2.1. ldentificacion

El primer paso de esta fase es la verificacion de una identificacion
correcta del modelo de medida, a través de la cuantificacion de los grados
de libertad, para que sea mayor que cero, lo cual se ha verificado, asi
como la ausencia de estimaciones contradictorias en la estructura del

modelo.

4.4.2.2. Bondad de ajuste

Tras la identificacién del modelo de medida, los resultados de la
bondad de ajuste de este pueden observarse en la tabla 36:

Ajuste absoluto. La relacién X%df es inferior a 5,0. Asi mismo, los
parametros SRMR y RMSA son inferiores a 0,08. En el caso del
parametro GFI, presenta un valor de 0,869 que no es mayor que el limite
inicialmente fijado de 0,9. Sin embargo, son numerosos los autores que
sefialan que dicho pardmetro también puede aceptarse como valido su es
superior al 0,8 (Baumgarther y Homburg, 1995; Doll, Xia y Torkzadeh,
1994; Subhash, 1996). Por todo ello, y tomando en cuenta las
aseveraciones de estos autores, es valido asegurar que este modelo de
medida cuenta con la bondad de ajuste absoluto adecuada.

Ajuste incremental. Tres de los cinco parametros analizados cumplen con
las limitaciones establecidas (TLI, CFl e IFl), mientras que los otros dos
no las superan: 0,843 y 0,874 en los casos del AGFlI y NFI
respectivamente. No obstante, y al igual que se ha comentado en el
apartado anterior, numerosos autores sugieren que dichos parametros
también pueden validarse al superar el valor de 0,8 (Baumgarther y
Homburg, 1995; Doll et al., 1994; Subhash, 1996) y para el caso del AGFI,
también el de superar el 0,85 (Schermelleh-Engel, Moosbrugger y Miller,
2003). Tomando como base lo expuesto por estos investigadores, se
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puede concluir que este modelo cuenta con la necesaria bondad de ajuste
incremental.

Ajuste parsimonioso. Con valores que superan el 0,5 para los parametros
de PGFI, PNFI y PCFI, se confirma la bondad de ajuste parsimonioso para

este modelo.

Tabla 36. Resultados correspondientes a la bondad de ajuste del modelo.

indice indice indice
Ajuste absoluto Ajuste incremental Ajuste parsimonioso
X°/d.f. 1,455 AGFI 0,843 PGFI 0,724
GFI 0,869 TLI 0,951 PNFI 0,771
SRMR 0,059 NFI 0,874 PCFI 0,844
RMSEA 0,040 CFI 0,956
IFI 0,957

Fuente: elaboracion propia.

Con base en lo expuesto anteriormente queda en evidencia que el
modelo de medida cuenta con una adecuada bondad de ajuste. Cabe
destacar que mientras se analizaba la bondad de ajuste, se ha hecho lo
propio con los indices de modificacion, lo que ha derivado en la supresion
de tres indicadores (SELF_1, SELF_2 y SELF_3) para poder obtener una
adecuada bondad de ajuste. Segun lo presentado con anterioridad en el
apartado 4.2.2.4., la eliminacioén de estos indicadores (junto con los otros
siete que se han comentado anteriormente) ha permitido conseguir a su

vez una adecuada dimensionalidad y fiabilidad de las escalas.

4.4.2.3. Fiabilidad y validez convergente

Una vez identificado el modelo y realizada la verificacion de la
bondad de ajuste, el siguiente paso ha sido el analisis de fiabilidad y
validez convergente (resultados en Tabla 37):

Con anterioridad, se ha determinado que sean siempre significativas y
positivas las varianzas de error, asi como que los valores de las cargas
estandarizadas hayan superado los 0,5 a excepcion de dos casos: 0,494
y 0,496 para los indicadores SELF_4 y SELF_6 respectivamente. Sin
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embargo, dada la cercania de estos valores con el minimo reconocido,
ademas de la correcta validacion de los demas parametros durante el
analisis de esta escala, pueden considerarse como aceptables, por lo que
es valido mantenerlos en las subsecuentes etapas de este analisis. Para
el caso de la escala IBTS, y tomando en consideracion que ya se ha
realizado un exhaustivo andlisis de su multidimensionalidad, solo se
muestran en la tabla 37 las cargas estandarizadas relativas a los
subdimensiones (COGN y AFFE) junto con la dimension IBTS.

e En cuanto al aspecto de fiabilidad, los valores para el parametro
FC (fiabilidad compuesta) de todas las escalas de medida ha

superado al 0,7, con un minimo FC de 0,765 para la escala IBTS.

e En lo concerniente a la validez convergente, tras el analisis del
parametro AVE (andlisis de la varianza extraida), obteniendo en
todas y cada una de las escalas valores superiores 0 muy cercanos
al limite establecido de 0,5. En particular, el valor mas pequefio
gue se ha obtenido para el AVE ha sido de 0,492 en el caso de la
escala SELF, cifra tan cercana al limite de 0,5 que puede darse por

valida.

Tabla 37. Resultados del analisis de fiabilidad y validez convergente del modelo.

Carga estandarizada @ FC AVE
IBTS
COGN 0,549
AFFE 0.987 0,765 0,638
GRAT
GRAT 1 | 0,848
GRAT 1 | 0,877 0,853 0,661
GRAT 1 | 0,705
IDEA
IDEA 1 0,840
IDEA 1 0,780 0,877 0,704
IDEA 1 0,894
ADVE
ADVE_1 0,709
ADVE_1 0,859 0,841 0,640
ADVE_1 0,824
VALU

VALU 1 0,554

VALU 1 0,913 0,813 0,602
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VALU 1 0,815
SOCl

SoCl .1 0,816
SoCl 1 0,898
SOCI_ 1 0,810
CONS

CONS_1 0,844
CONS 2 0,830
CONS 3 0,817
SELF

SELF 4 0,494
SELF 5 0,803
SELF 6 0,496
SELF_7 0,938

0,880

0,869

0,779

Fuente: elaboracion propia.

0,710

0,689

0,492

Con base en los resultados expresados anteriormente, asi como en

la justificacién, queda en evidencia que todas las escalas de medida

cuentan con la necesaria fiabilidad y validez convergente.

4.4.2.4. Validez discriminante

Para finalizar se ha verificado la validez discriminante del modelo,

tal como se aprecia en los resultados que aparecen en la Tabla 38. Para

lograrlo se han llevado a cabo los siguientes calculos:

Tras la realizacion del test de varianza extraida, la raiz cuadrada del AVE

de cada factor se presenta en la totalidad de los casos con valores

superiores a las correlaciones de dicho factor con respecto a los demas.

Tabla 38. Resultados de la verificacion de la validez discriminante del modelo.

IBTS
IBTS 0,799
GRAT  0,759***
IDEA 0,633***
ADVE  0,732***
VALU  0,488***
SOCI 0,330***
CONS 0,562***
SELF  -0,042*

GRAT
0,813

0,544+
0,785%**
0,385%**
0,333+
0,474%%
-0,138**

IDEA

0,839
0,633***
0,394***
0,303***
0,750***
-0,048*

*** (p<0,001) _ ** (p<0,05) _ * (p<0,10)

ADVE

0,800
0,428***
0,532***
0,521
-0,123*

VALU

0,776
0,304***
0,270***
-0,094*

Fuente: elaboracion propia.
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Con base a lo expuesto anteriormente, queda en evidencia que el
modelo de medida cuenta con la validez discriminante, siempre tomando
en cuenta las limitaciones que se han mencionado y que han sido

plenamente justificadas.

4.4.2.5. Conclusiones del AFC del modelo de medida

Una vez presentado el andlisis factorial de indole confirmatorio, es
valido asegurar que el modelo de medida cuenta con la bondad de ajuste
adecuada, fiabilidad, validez convergente y validez discriminante
necesarias que sirven como base para continuar con el siguiente analisis

estructural.

4.5. Modelizacién de ecuaciones estructurales

En los siguientes apartados se pueden observar los resultados
obtenidos tras la realizacion del analisis de modelizacion de ecuaciones

estructurales.

4.5.1. Modelo (SEM)

En los siguientes apartados se presentan los resultados del analisis
de modelizacion de ecuaciones estructurales para el modelo estructural
planteado. En particular, y una vez identificado el modelo, se analiza la

bondad de ajuste del mismo, asi como su validez nomoldgica.

4.5.1.1. Bondad de ajuste

Como primer paso, se procede a analizar la bondad de ajuste del
modelo. Una vez realizados los célculos correspondientes, se puede
comprobar que la bondad de ajuste coincide exactamente con la bondad
de ajuste obtenida en el caso del modelo de medida, sin que los indices

de modificacién justifiquen la necesidad de eliminar ningun item adicional.
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Tras confirmarse la bondad de ajuste del modelo, se procede a presentar
los resultados que deberan permitir evaluar su validez nomoldgica y la
significatividad de las relaciones causales y de medida existentes y asi
como aceptar o rechazar las hipétesis de investigacion planteadas.

Los resultados se presentaran en dos partes:

En primer lugar, se presentan los resultados que corresponden a las
relaciones causales.

En segundo lugar, se muestran los resultados de las relaciones de
medida, es decir, esas en las que una variable es subdimension de la otra

y, por lo tanto, sirva para medirla.

4.5.1.2. Relaciones causales

Como queda en evidencia en la tabla 39, cuatro de las siete
relaciones causales existentes dentro del modelo presentado, muestran
resultados que no las hacen estadisticamente significativas. Las
relaciones no significativas estadisticamente son aquellas que vinculan
IDEA con IBTS, SOCI con IBTS, CONS con IBTS y SELF con IBTS. Las
tres relaciones causales que si son estadisticamente significativas

muestran por su parte, diferentes niveles de significatividad.

Tabla 39. Resultados de las relaciones causales existentes en el modelo.

Carga estandarizada y nivel de

Hipotesis Relacion causal significatividad

H2a GRAT -> IBTS 0,419+

H2b IDEA -> IBTS 0,126* (0,173)
H2c ADVE -> IBTS 0,220*

H2d VALU -> IBTS 0,171

H2e SOCI -> IBTS -0,046 (0,431)
H3 CONS -> IBTS 0,119* (0,146)
H4 SELF -> IBTS 0,060 (0,200)

*** (p<0,001) _ ** (p<0,05) _ * (p<0,10)

Fuente: elaboracion propia.

183



Tomando en consideracibn los valores resultantes expuestos
anteriormente, se puede concluir lo siguiente con relacion al rechazo o la
aceptacion de las hipétesis propuestas, para las relaciones causales del
modelo estructural:

e Hipdtesis H2a: se ACEPTA la hipotesis planteada con respecto a la
existencia de una relacion positiva entre los compradores con
motivaciones hedonicas de gratificacion (auto recompensa) y la
compra por impulso de Fast Fashion al determinarse que la carga
estandarizada y su nivel de significatividad se ubica en
(p<0,001) como predictor de la compra por impulso de productos de
Fast Fashion en tiendas fisicas.

e Hipdtesis H2b: Se RECHAZA la hipétesis planteada con respecto a
la existencia de una relacion positiva entre los compradores con
motivaciones hedoénicas de compra de tendencias/novedades vy la
compra por impulso de Fast Fashion al determinarse que la carga
estandarizada y su nivel de significatividad se ubican en (0,126*
(0,173)); (p<0,10) como predictor de la compra por impulso de
productos de Fast Fashion en tiendas fisicas.

e Hipdtesis H2c: se ACEPTA la hipétesis planteada con respecto a la
existencia de una relacidon positiva entre los compradores con
motivaciones hedoénicas de Adventure o blusqueda de experiencia y
la compra por impulso de Fast Fashion al determinarse que la
carga estandarizada y su nivel de significatividad se ubican en

(p<0,10) como predictor de la compra por impulso
de productos de Fast Fashion en tiendas fisicas.

e Hipdtesis H2d: se ACEPTA la hipotesis planteada con respecto a la
existencia de una relacidon positiva entre los compradores con
motivaciones heddnicas de Value o precio y la compra por impulso
de Fast Fashion al determinarse que la carga estandarizada y su
nivel de significatividad se ubican en (p<0,001)
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como predictor de la compra por impulso de productos de Fast
Fashion en tiendas fisicas.

e Hipdtesis H2e: Se RECHAZA la hipétesis planteada con respecto a
la existencia de una relacion positiva entre los compradores con
motivaciones heddnicas Social o de compra social y la compra por
impulso de Fast Fashion al determinarse que la carga
estandarizada y su nivel de significatividad se ubican en (-0,046
(0,431)) como predictor de la compra por impulso de productos de
Fast Fashion en tiendas fisicas.

e Hipdtesis H3: Se RECHAZA la hipétesis planteada con respecto a
la existencia de una relacién positiva entre la compra por impulso y
los consumidores con Fashion Consciousness o el interés por la
moda al determinarse que la carga estandarizada y su nivel de
significatividad se ubican en (0,119 (0,146)); (p<0,10) como
predictor de la compra por impulso de productos de Fast Fashion
en tiendas fisicas.

e Hipdtesis H4: Se RECHAZA la hipétesis planteada con respecto a
la existencia de una relaciébn positiva entre los compradores
impulsivos y quienes muestran una mayor discrepancia entre su Yo
ideal y su Yo real, al determinarse que la carga estandarizada y su
nivel de significatividad se ubican en 0,060 (0,200) como predictor
de la compra por impulso de productos de Fast Fashion en tiendas

fisicas.

4.5.1.3. Relaciones de medida

Los valores resultantes sobre el que ambas relaciones de medida
presentes en el modelo pueden considerarse estadisticamente
significativas, al contar con un nivel p<0,001, se muestran a continuacion
(Tabla 40).
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Tabla 40. Resultados de las relaciones de medida existentes en el modelo.

T - : Carga estandarizada y nivel de
Hipotesis Relacion de medida significatividad
Hila IBTS -> COGN 0,549***
H1b IBTS -> AFFE 0,987***

*** (p<0,001) _ ** (p<0,05) _ * (p<0,10)

Fuente: elaboracion propia.

Con base en lo expuesto anteriormente, se concluye acerca de las
hipotesis planteadas para las relaciones de medida del modelo
estructural, lo siguiente:

e Hipdtesis Hla: se ACEPTA la hipétesis planteada sobre la
existencia de una relacion positiva entre los elementos
COGNITIVOS de las compras por impulso (falta de evaluacion y
planificacion) y los productos de Fast Fashion, al determinarse que
las relaciones de medida existentes en el modelo son
estadisticamente significativas, con un nivel p<0,001. En este caso
con una carga estandarizada y nivel de significancia de

e Hipdtesis Hlb: se ACEPTA la hipétesis planteada sobre la
existencia de una relacion positiva entre los elementos
AFECTIVOS de las compras por impulso (presencia de emociones
positivas y exaltacion) y los productos de Fast Fashion, al
determinarse que las relaciones de medida existentes en el modelo
son estadisticamente significativas, a un nivel p<0,001. En este

caso con una carga estandarizada y nivel de significancia de

4.5.1.4. Resumen conceptual de los resultados

En la Figura 4 (que aparece a finalizar este parrafo), puede
apreciarse un esquema grafico elaborado para ilustrar el modelo
estructural. Se muestran en la misma, las cargas factoriales que
corresponden a las diferentes relaciones causales o de medida
propuestas, ademas de sefialarse con colores y valores, aquellas

hipotesis que han sido aceptadas y las que han sido rechazadas.
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Le sigue un cuadro resumen, presentado en la Tabla 41, donde se
exponen los detalles de las hipotesis relacionadas con relaciones
causales y de medida de esta investigacion.

Figura 4. Modelo estructural con las cargas factoriales de las relaciones causales y la
aceptacion o el rechazo de las hipotesis planteadas.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 41. Resumen de los resultados: aceptacién o rechazo de las hip6tesis

Hinotesis Relacién Tipo de Carga estandarizada y nivel de
P relacion significatividad

H2a IGBF%T | Ccausal ACEPTADA (0,419*%)

H2b IDEA -> IBTS  Causal RECHAZADA (0,126* (0,173))

H2c ﬁBDT\éE | Ccausal ACEPTADA (0,220* (0,068))

H2d VALU -> IBTS = Causal ACEPTADA (0,171** (0,005))

H2e SOCI -> IBTS @ Causal RECHAZADA (-0,046 (0,431))

H3 ICB?';S ~  causal RECHAZADA (0,119* (0,146))

H4 SELF -> IBTS = Causal RECHAZADA (0,060 (0,200))
IBTS -> :

Hia COGN Medida ACEPTADA (0,549%**)

H1lb IBTS -> AFFE Medida ACEPTADA (0,987***)

*** (p<0,001) _ ** (p<0,05) _ * (p<0,10)

Fuente: elaboracidn propia.
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5A. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Tomando como base la propuesta de modelo realizada (Figura 5) —
gue se expone nuevamente a continuacion— y una vez obtenidos los
resultados tras el analisis estadistico de los datos, en los siguientes
apartados, se dan a conocer las conclusiones, asi como las limitaciones
de esta investigacion y las futuras lineas de investigacion que se
desprenden de este trabajo de investigacion.

Figura 5. Modelo de relaciones e hipotesis planteadas

MH.Gratificacion

IBTS Cognmvo
Moda Raplda
IBTS Afecnvo
MH.ldea/moda \ Moda Raplda

Compra impulsiva de

Moda Réapida
K

(18TS)
Discrepancia el “yo”
real vs el “yo” ideal

i

MH.Aventura/
novedad

.__———o
MH. Value/ofertas 7

MH.Compra social

Loui

Fashion
Consciousness

Fuente: elaboracion propia

5A.1. Discusioén de los resultados

En el caso de esta investigacion, en la que se planteaban como
posibles detonadores de la compra impulsiva de moda rapida (Fast
Fashion) en tiendas fisicas las motivaciones hedoénicas de compra, el
Fashion Consciousness y la discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal, los
resultados han sido de distinta indole segun las variables analizadas.
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En el caso de las motivaciones heddnicas de compra, como
variables causales de la compra por impulso de los productos de Fast
Fashion, los resultados destacan la motivacion heddnica de compra en
busqueda de gratificacion o auto recompensa (H2.a) como la de mayor
fortaleza (0,419). Un resultado que apunta a que aquellos consumidores
gue acuden a la compra como medio para sentirse mejor, cambiar el
estado de animo y obtener placer, muestran una mayor tendencia a las
compras por impulso de moda rapida. Hallazgo que coincide con
investigaciones como la de Tauber (1972) quien asocia la motivacion de
compra en basqueda de gratificacion con la compra por impulso, y de
forma més reciente Arnold y Reynolds (2003), Dhurup (2014), Gultekin y
Ozer (2012), Cinjarevié et al. (2011), Park y Forney (2011), Insley y
Numan, (2013), Khuong y Tran (2015), Feray (2017) y Wang et al. (2021),
guienes relacionan la compra impulsiva con la gratificacion emocional que

obtienen los consumidores.

Las motivaciones hedbnicas de compra en busqueda de aventura o
entretenimiento—entendiendo que los compradores buscan estimulacion y
sensaciones nuevas durante el proceso— y su relacion positiva con las
compras impulsivas de moda rapida (H2.c) cumple también con los
resultados esperados como predictores de comportamiento impulsivo de
compra (0,220 (0,068)). Un fendbmeno respaldado por las investigaciones
de Babin et al. (1994), Cinjarevi¢ et al. (2011), Gultejin y Ozer (2012),
Michaelidou y Dibb (2006), Park et al. (2006), Tauber (1972) y Westbrook
y Black (1985), quienes relacionan este tipo de motivacion, con las
emociones positivas y de busqueda de entretenimiento que produce el

propio proceso de ir de tiendas.

En el caso de esta investigacion la hipotesis H2d que relaciona
positivamente las motivaciones heddnicas de value shopping
(relacionadas con la compra de productos en oferta, promocién y con
descuento) y la compra por impulso de Fast Fashion también ha sido
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aceptada al determinarse que existe una relacién causal estadisticamente
significativa (0,171 (0,005)). Un resultado que est4 en consonancia con
hallazgos similares a los de investigaciones como las de Janakiraman,
Meyer y Morales (2006), Dawson y Kim (2009), Tendai y Crispen (2009),
Kim (2010), Cinjarevi¢ et al. (2011), Karbasivar y Yaranadi (2011), Lukito y
Tulipa, (2017), Chen y Yao (2018), Sundstrém, Hjelm-Lidholm y Radon
(2019) y Secapramana, Magdalena y Yuwanto (2021) sobre la presencia
de ofertas, descuentos y promociones como predictores de compras

impulsivas en los consumidores.

La hipotesis H2e, sobre la existencia de una relacién positiva entre los
compradores con motivaciones hedodnicas de compra en bulsqueda de
socializacion y acompafiamiento (social) y la compra por impulso de Fast
Fashion al no ser estadisticamente significativa ha sido descartada. Si
bien no esta en linea con otras investigaciones sobre compra impulsiva y
motivaciones de socializacion como las de Dittmar y Drury (2000),
Hausman (2000) y Dhaundiyal y Coughlan (2016). Las principales
razones que podrian estar detrds de este resultado apuntan a que los
consumidores cuya motivacion es la de socializar, buscan el disfrute de la
compafiia de amigos y familiares, y no necesariamente disfrutan del acto
de compra, como sefialan Drep y Sweeney (2008) y Cinjarevi¢ et al.
(2011).

A esta situacion puede sumarse el hecho que durante los meses en los
gue se realizaron las encuestas (01 de junio al 15 de julio 2021) asi como
durante quince meses anteriores, la crisis sanitaria por COVID-19 y las
medidas impuestas de distanciamiento social y medidas higiénicas
influyeron de forma significativa en el comportamiento de consumidores.
El miedo al contagio, en muchos casos, ha sido la causa mas frecuente
de evitar salir de compras y sobre todo evitar el contacto con otras
personas, hecho que, sin duda, influyé en los resultados obtenidos

durante esta investigacion.
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En el caso de la relacién entre las motivaciones hedénicas de compra en
busqueda de novedades y tendencias (idea shopping) y la compra por
impulso de Fast Fashion, ésta no fue estadisticamente significativa por lo
que la hipotesis ha sido rechazada, si bien los autores como Phau y Lo
(2004), Jun et al. (2010), Amiri et al. (2012) y Ani¢ et al. (2017), han
encontrado que la compra por impulso de productos de moda tiene
relaciobn con consumidores que muestran una alta implicaciéon con la

moda.

Una posible explicacion para el resultado obtenido tiene que ver con la
crisis sanitaria por COVID-19 y el confinamiento impuesto en el mes de
marzo 2020. El cierre de los espacios publicos, las tiendas, los lugares de
ocio, los centros de trabajo fisicos y en general, el paro de muchas de las
actividades econémicas del pais, provocaron una gran incertidumbre y las
motivaciones de compra en busqueda de novedades y tendencias
pasaron de tiendas fisicas a las tiendas online donde si se vio un repunte

en las compras como sefiala Pires (2021) en su tesis doctoral.

Cabe sefialar también que durante los 15 meses que han precedido a la
recoleccion de los datos, la poblacion ha optado mas por el homewear o
ropa de ‘estar por casa’ como consecuencia de las restricciones para salir
y llevar a cabo una rutina normal. Una tendencia a la que también
respondieron las marcas con nuevas colecciones centradas en ropa
cémoda, pero que es contraria a esa busqueda de novedad y
estimulacion que persiguen los compradores cuyas motivaciones
heddnicas estan relacionadas con estar al dia en cuanto a las nuevas

tendencias.

De forma similar, tampoco ha sido estadisticamente significativa la
relacién entre los consumidores con fashion consciousness (aquellos
interesados en la moda y su apariencia personal) y la compra por impulso,

lo que si bien no esta en linea con los resultados de otras investigaciones
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como las de Phau y Lo (2004), Ryu (2011) y Park et al. (2006), puede
explicarse por el hecho a que los consumidores con un alto nivel de
fashion consciousness (interés por la moda) se asocia con una mayor
actividad cognitiva al estar muy conscientes de lo que desean y buscan y
por lo tanto, acusan un mayor nivel de planificacion (Lennon y Davies,
1987).

El interés por la moda o fashion consciousness tiene ciertas similitudes
con la motivacion heddnica de compra en busqueda de novedades: idea
shopping (busqueda de tendencias, novedad), por lo que también en este
caso, el resultado obtenido puede tener su explicacion en las restricciones
impuestas en las tiendas fisicas de moda, como consecuencia del
COVID-19.

La necesidad de mantenerse aislados y en casa, como ya se sefalo
anteriormente, ha provocado un cambio en el tipo de vestimenta de parte
de los consumidores, lo que también ha afectado a las colecciones y
productos que han ofrecido las marcas, tanto de Fast Fashion (moda
rapida) como las marcas de alta gama. Por lo que el numero de
colecciones, la variedad y la novedad de las opciones no ha sido la usual

durante los meses estudiados.

En cuanto a la relacibn entre las compras impulsivas y aquellos
consumidores que muestran una mayor discrepancia entre su Yo ideal y
su Yo real, su medicién no ha sido estadisticamente significativa por lo
gue no puede establecerse como elemento predictor de las compras por
impulso de productos de Fast Fashion, si bien distintos estudios previos
asi lo sefialan (Goldsmith et al. 1991; Kaiser, 1990; Nam Hamlin et al.,
2007).

Como posible explicacion se apunta a que los consumidores que suelen

utilizar la compra de productos de moda (heddnicos) como forma de
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aminorar esa brecha entre lo que perciben de si mismos y lo que les
gustaria ser (Burroughs, 1996), lo hacen buscando productos a través de
los que se sientan expresados e identificados (Goldsmith et al.,1991;
Brobakc y Hjalmarson 2005), para tratar de impresionar a los demas
(Kaiser, 1990) o mostrar su estatus o pertenencia a un grupo social
determinado (Hanzaee y Rezaeyeh; 2013), situaciones que en su
totalidad se vieron afectadas por las restricciones por la pandemia de
COVID-19.

De forma general, otro de los elementos que han podido incidir en el
rechazo de las hipotesis y en la robustez de la aceptacion de las que han
mostrado una relacion positiva es la edad de una gran parte de la
muestra, donde el 63,1% de los encuestados correspondia a
consumidores en la franja de edad mayor a 41 afios. Como destacan
Bellenger et al. (1978), Badgaiyan y Verma (2015), Chavosh et al. (2011),
Helmers et al. (1995), Wood (1998), Mai et al. (2003), Lai (2010), Xu
(2007), Tirmizi y Saif (2009), Jalees (2009), Silvera et al. (2008), Virvilaite
et al. (2009) y Santini, et al. (2018) la autorregulacién aumenta con la
edad disminuyendo significativamente el comportamiento de compra por

impulso.

En cuanto a los elementos cognitivos existe una relacion positiva entre los
elementos cognitivos como falta de evaluacion y falta de planificacion
cuando se trata de realizar compras por impulso y los productos de Fast
Fashion. El resultado obtenido en esta investigacion esta en consonancia
con hallazgos previos en los trabajos de Bedford et al. (2016), Muller et al.
(2015), Cinjarevi¢ et al. (2011), Frost et al. (1998) (Rook, 1987),
Badgaiyan, (2016), Vohs y Faber (2003), Parboteeah (2005) y Jones et
al. (2007), quienes establecen que la falta de valoracion y andlisis, asi
como la ausencia de planificacién previa son caracteristicas asociadas
que definen a la compra impulsiva y sirven para su cuantificacibn como

comportamiento.
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En el caso de la relacién positiva entre los elementos afectivos
como son la presencia de emociones positivas, de placer y de exaltacion
durante el proceso de compra impulsiva y los productos de Fast Fashion,
gue ha quedado evidenciada de forma estadisticamente significativa
(0,987), este resultado puede asociarse a investigaciones anteriores como
las de Herabadi et al. (2009), Cinjarevi¢ et al. (2011), Park y Forney
(2011), Kang y Park-Poaps (2010), Khuong y Tran (2015), Lukito y Tulipa
(2017), Matilla y Enz (2002) y Mariani et al. (2017) que han encontrado
gue los consumidores impulsivos de productos de moda experimentan
emociones de placer, excitacion y una gran estimulacion que actian como

detonadores de este tipo de consumo.

5A.2. Conclusiones

El conocimiento sobre el comportamiento del consumidor, tal como
se ha explicado en la justificacion de este estudio, ha avanzado de forma
exponencial durante las pasadas décadas, especialmente por el interés
gue genera en los investigadores la necesidad de conocer los elementos
gue afectan la toma de decision de compra. Dentro de este proceso, uno
de los temas mas complejos y llamativos es sin duda el de comprender
los mecanismos y factores de influencia de la compra por impulso, una
conducta del consumidor eminentemente dinAmica que cada vez queda

mas definida, pero de la que aun falta mucho por conocer.

Precisamente este ha sido el punto de partida de esta investigaciéon que
se ha enfocado en profundizar el conocimiento sobre la compra impulsiva
unida a otro tema de reciente fenomenologia como lo es la moda rapida
(Fast Fashion). De esta manera la autora de esta tesis se ha planteado
conocer las posibles relaciones que existen entre la compra impulsiva de
moda rapida y las motivaciones que subyacen a ésta, relacionadas con
tres vertientes, las motivaciones hedonicas (clasificadas segun Arnold y
Reynolds, 2003), el interés por la moda o fashion consciousness y la
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discrepancia entre el Yo real y el Yo ideal que pudieran tener los

consumidores.

Es importante destacar que, si bien esta investigacion se planted en
épocas normales, la aparicion de la pandemia mundial por COVID-19 se
convirtié en el marco del trabajo, por lo que su influencia en la realizacion
del estudio y sus resultados es una realidad que dificimente podia
evitarse, pero no por ello ha impedido que se lleve a cabo para ampliar el
cuerpo de conocimientos acerca de la compra por impulso en el Fast

Fashion y sus motivaciones.

En este sentido, una vez conocidos los resultados y tal como se habia
planteado en varias de las hipdtesis, las motivaciones hedonicas
relacionadas con la gratificacion, la aventura y el valor (precio) tienen un
efecto positivo directo en las compras por impulso de productos de moda

rapida.

Més especificamente, y segun la fortaleza estadisticamente significativa
de los resultados, esta relacion es mas evidente en el caso de la
motivacion hedoénica de gratificacion como detonante de la compra
impulsiva de Fast Fashion, debido a que queda evidenciado que los
consumidores experimentan con este tipo de comportamiento una mejora
en su estado de animo, emociones positivas, placer y autogratificacion
emocional, como sefialan Arnold y Reynolds (2003), Cinjarevi¢ et al.
(2011), Dhurup (2014), Feray (2017), Giiltekin y Ozer (2012), Khuong y
Tran (2015), Miller (1998), Park y Forney (2011), Insley y Numan (2013),
Tauber (1972) y Wang et al. (2021).

Se ha establecido también que aquellos compradores que buscan
estimulacién, aventura y sensaciones de disfrute de un ‘mundo propio’
durante el proceso de compra, (analizadas como motivaciones hedoénicas

de adventure shopping) estan vinculados de forma positiva con la compra
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impulsiva de moda rapida. Un hallazgo que se ve respaldado por Babin et
al. (1994), Cinjarevi¢ et al. (2011), Gultejin y Ozer (2012), Michaelidou y
Dibb (2006) y Park et al. (2006), entre otros.

De forma similar, aquellos compradores cuyas motivaciones heddnicas
estan relacionadas con encontrar productos en oferta, en promocion o con
grandes descuentos (Value shopping) muestran que éstas tienen una
relacion causal con las compras por impulso de Fast Fashion, tal como se
ha planteado en las hipotesis y que esta en la linea de otros hallazgos
como los de Chen y Yao (2018), Dawson y Kim (2009), Karbasivar y
Yaranadi (2011), Kim (2010), Janakiraman et al. (2006), Cinjarevi¢ et al
(2011), Lukito y Tulipa, (2017), Tendai y Crispen (2009), Secapramana et
al. (2021) y Sundstrom et al. (2019).

Asi mismo, en lo que respecta a las relaciones de medida, se puede
concluir, que ha quedado establecido con los resultados de esta
investigacion que al existir en los consumidores falta de evaluacion y
valoracién; y ausencia de planificacion al momento de tomar una decision
de compra (elementos cognitivos) ello indica que se tienen tendencia a las
compras impulsivas en este caso de Fast Fashion, tal como ha sido
analizado en este trabajo y que puede verse respaldado por
investigaciones como las de Bedford et al. (2016), Muller et al. (2015),
Cinjarevié et al. (2011), Frost et al. (1998), Rook (1987), Badgaiyan,
(2016), Vohs y Faber (2003), Parboteeah (2005) y Jones et al. (2007).

Se concluye también que los compradores que muestran la presencia de
emociones positivas y sensaciones de placer y estimulacion durante sus
procesos de compra (elementos afectivos) estan vinculados a la compra
impulsiva de moda rapida, tal como se habia hipotetizado, tomando como
base los hallazgos de Cinjarevi¢ et al. (2011), Herabadi et al. (2009), Kang
y Park-Poaps (2010), Khuong y Tran (2015), Lukito y Tulipa (2017), Park y
Forney (2011), Matillay Enz (2002) y Mariani et al. (2017).
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En lo que respecta a las otras hipétesis relacionadas con las motivaciones
heddnicas de socializacion e idea de la moda, asi como a la posible
relacion positiva entre Fashion Consciousness y discrepancia entre el Yo
real y el Yo ideal, con las compras impulsivas de moda rapida, estas no
han podido ser confirmadas toda vez que los resultados no ha sido
estadisticamente significativos.

Al respecto, es fundamental remarcar que la pandemia por COVID-19
indudablemente ha podido influir en el comportamiento del consumidor y
en el proceso normal de compra de Fast Fashion con una serie de
limitaciones que tenian que ver con la apertura de las tiendas fisicas,
disminucién de los horarios comerciales, reduccion del aforo permitido
dentro del establecimiento, cierre de los probadores, asi como la
disposicion, disefo, variedad del producto o incluso la imposibilidad de

probarse la ropa.

La situacion de la pandemia y la imposicién de limitaciones, sin duda, ha
afectado a los consumidores cuyas motivaciones heddénicas son de
socializacion (Social shopping), pues el proceso de compra en compafia
de otros no estaba permitido de la forma normal pre-COVID-19, a lo que
se suma el hecho que los compradores no estarian en blsqueda de
producto especificos (Drep y Sweeney, 2008 y Cinjarevié et al., 2011)
como pueden ser —en este caso— los de moda rapida.

Las restricciones por COVID-19 podrian haber influido también en
aquellos consumidores cuyas motivaciones hedoénicas estan relacionas
con buscar nuevas tendencias y propuestas de moda (ldea shopping), lo
gue se veia afectado por las decisiones de produccion de las marcas, que
ante la incertidumbre y bajada de las ventas minimizaron los lanzamientos

de nuevos productos y colecciones.
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En la misma linea de influencia de las restricciones por COVID-19 se
encontrarian los resultados de rechazo de la hipétesis sobre los
compradores con alto grado de fashion consciousness, pues los
confinamientos y restricciones de reunion limitaron significativamente las
opciones de interés por la moda y apariencia personal, ya que las
ocasiones de lucir las prendas y mostrarse ante los demas en distintas
ocasiones, se redujeron de forma drastica durante el periodo evaluado. Lo
gue también podria estar unido de forma adicional a los sefialamientos de
autores como Wan, Yuon y Fang (2001), Cinjarevi¢ et al. (2011) y
Seinauskiené et al. (2015), que asocian las compras impulsivas de
consumidores con alto nivel de fashion consciousness a los productos y
marcas de gran calidad, precio alto o renombre, lo que seria lo opuesto al

Fast Fashion.

Por ultimo, la hipétesis sobre la relacion entre compradores impulsivos de
moda rapida y una mayor discrepancia entre su Yo ideal y su Yo real
como desencadenante de la compra por impulso tampoco se pudo
confirmar. Una vez mas las restricciones ocasionadas por la pandemia de
COVID-19 podrian ser el motivo por el que se acusa este cambio en el
comportamiento del consumidor, pues los compradores de moda rapida,
al no tener posibilidad durante el periodo de confinamiento a socializar y a
expresarse a través de las prendas de moda no experimentan la misma
satisfaccion con el proceso de compra (Burroughs, 1996; Goldsmith et
al.,1991; Brobakc y Hjalmarson 2005; Kaiser, 1990 y Hanzaee vy
Rezaeyeh; 2013).

En definitiva, de forma positiva en este trabajo doctoral se ha establecido
qgue los elementos cognitivos (falta de evaluacion previa y falta de
planificacion) y afectivos (presencia de emociones positivas, estimulacion
y placer) estan asociados de forma positiva con el comportamiento de

compra por impulso de moda répida lo que amplia el cuerpo de
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conocimiento existente sobre el tema y mas especificamente en el ambito

de los productos de Fast Fashion.

En cuanto a las implicaciones de los resultados sobre las motivaciones
hedodnicas que intervienen como detonantes de las compras por impulso
de moda rapida, se puede establecer que la busqueda de gratificacion
emocional, la presencia de ofertas, promociones y descuentos, asi como
la busqueda de aventura y entretenimiento son elementos para tomar en
cuenta a nivel de las marcas y tiendas a la hora de fortalecer sus

estrategias de ventas y comunicacion para atraer a los compradores.

De esta forma las marcas de productos de moda rapida pueden crear
estrategias que permitan enfocar sus esfuerzos a grupos concretos de
consumidores que mas les interesa atraer, ademas de ofrecerles una

experiencia de compra que combina el entretenimiento y la emocion.

Por udltimo, cabe sefalar que, durante la pandemia, los consumidores
desarrollaron nuevos comportamientos mucho més éticos y sostenibles.
Se han creado nuevos modelos de negocio dentro de la industria de Moda
como pueden ser, la moda lenta (Slow fashion), el modelo de negocio de
“fabrica a consumidor” (F2C), el upcycling, el alquiler o el modelo de
negocio de fabricacion a la carta. Estos nuevos modelos tienen en comdn

las preocupaciones éticas y de sostenibilidad.

5A.3. Limitaciones de la investigacion

Entre las limitaciones de esta investigaciébn, como cabe esperar en
este tipo de estudios, se pueden mencionar varias situaciones que han

podido afectar a los resultados.

» Restriccion de los resultados a un grupo especifico de productos

(Fast Fashion), en una muestra por criterio del investigador y a una
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region especifica (Espafia) que limita la generalizacion de los
hallazgos.

* Restricciones sanitarias y de movimiento ocasionadas por la
pandemia de Covid-19 que han impedido el proceso habitual de
compra de articulos de moda rapida durante los meses evaluados
(ulio 2020 a junio 2021), asi como el desempefio de otras
actividades cotidianas.

5A.4. Lineas futuras de investigacion

El trabajo realizado en esta tesis doctoral pone de manifiesto distintas
posibilidades sobre futuras lineas de investigacibn como pueden ser:

* Laréplica de este mismo estudio en condiciones normales, una vez
se haya superado la pandemia con el objetivo de comparar si
existen diferencias en los resultados obtenidos.

» Confirmar o rechazar los resultados de esta investigacion cara a
las modificaciones en el comportamiento del consumidor que
pudimos constatar en esta investigacion y que con gran
probabilidad se deben a las restricciones ocasionadas por el Covid-
19.

* Investigacion de los mismos elementos de influencia, pero con una
muestra de edad delimitada s6lo de adolescentes y/o adultos
jovenes para analizar el comportamiento de la compra impulsiva en
este segmento poblacional.

* Nuevas investigaciones similares con otras categorias de
productos para ampliar los conocimientos sobre compra impulsiva
(como por ejemplo con productos de alta gama), motivaciones
heddnicas, fashion consciousness y discrepancia entre el Yo real y
Yo ideal.

* Estudios en los que se incluyan otras variables de la compra
impulsiva de moda rapida como puede ser la personalidad o la
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disponibilidad de tiempo y dinero, para observar su influencia como
detonante de este tipo de consumo.

* Investigacién sobre compra impulsiva de moda rapida en la que se
evalle la influencia de los elementos sensoriales (olor, musica,

iluminacién, etc.) como detonante de las compras por impulso.

5B. CONCLUSIONS, LIMITATIONS, AND FUTURE RESEARCH

5B.1. Main findings and conclusions

Understanding how people buy and moreover, why people buy is a
hot topic for practitioners and academicians as it involves social and

economic implications.

The findings of this research contribute to the understanding of the
different types of shopping motivations, fashion consciousness and self-
enhancement, and their impact on impulse buying within the Fast Fashion
industry.

It is important to note that, although this research was planned long before
the health crisis, the emergency of the global COVID-19 pandemic
became the framework for this research and therefore influenced its

results.

Based on the model presented above and the findings, the following
sections present the main findings, the limitations of this research, and the
future lines of research that emerge from this research work. The following
table (n°® 42) shows the summary of the results on the acceptance or

rejection of the hypotheses:
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Table 42. Summary of the results on the acceptance or rejection of the hypotheses

Hypothesis Relation Standardized loading and significance level
H2a GRAT -> IBTS  Accepted (0,419%*)

H2b IDEA -> IBTS | Rejected (0,126* (0,173))

H2c ADVE -> IBTS  Accepted (0,220* (0,068))

H2d VALU -> IBTS  Accepted (0,171* (0,005))

H2e SOCI -> IBTS Rejected (-0,046 (0,431))

H3 CONS -> IBTS | Rejected (0,119* (0,146))

H4 SELF -> IBTS Rejected (0,060 (0,200))

Hla IBTS -> COGN | Accepted (0,549%*%)

H1ib IBTS -> AFFE  Accepted (0,987%%)

*** (p<0,001) _ ** (p<0,05) _ * (p<0,10)

Source: own elaboration.

The main conclusions of this investigation are anchored in the research
guestion on how hedonic shopping motivations, fashion awareness, and
discrepancies between the real self and the ideal self influence consumer
behavior in physical stores triggering impulse buying behavior.

In the first place, this investigation allowed us to determine internal factors
that trigger impulse buying behavior, and in the second place, identify the
similarities and differences in shopping motivations and shopping
behavioral patterns before the pandemic and during the pandemic.

Based on the results obtained, hedonic motivations such as gratification
shopping motivations (0,419), adventure-seeking shopping motivations
(0,220 (0,068)), and value-seeking shopping motivations (0,171 (0,005))
positively influence the impulsive buying behavior for fast fashion in
physical stores.

Gratification shopping (H2a) shows the strongest statistical significance.
Therefore, we can conclude that it can be an essential trigger for impulse
buying behavior, evidencing consumers' need to improve their mood,
positive emotions, pleasures, and emotional self-gratification, as pointed
out by other investigators such as Arnold and Reynolds (2003), Cinjarevié
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et al. (2011), Dhurup (2014), Feray (2017), Giiltekin and Ozer (2012),
Khuong and Tran (2015), Miller (1998), Park and Forney (2011), Insley
and Numan (2013), Tauber (1972), and Wang et al. (2021). Therefore, our
findings confirm the need for mood enhancement or comfort during the
health crisis and its social and economic consequences is positively

related to the impulsive buying of fast fashion products.

Similarly, the findings show a positive relationship between adventure-
seeking shopping motivations and impulse buying of fast fashion (H2c). A
conclusion also supported by other researchers such as Babin et al.
(1994), Cinjarevi¢ et al. (2011), Gultejin and Ozer (2012), Michaelidou and
Dibb (2006), and Park et al. (2006), among others.

When it comes to value shopping motivations (H2d), the results show a
causal relationship with fast fashion impulse buying in physical stores.
These findings are consistent with similar findings such as those of Chen
and Yao (2018), Dawson and Kim (2009), Karbasivar and Yaranadi
(2011), Kim (2010), Janakiraman et al. (2006), Cinjarevi¢ et al. (2011),
Lukito and Tulipa, (2017), Tendai and Crispen (2009), Secapramana et al.
(2021) and Sundstrom et al. (2019). During COVIDF-19, many consumers
may buy things they do not necessarily needed just because of a
seemingly good price.

Contrary to the above, there is no statistically significant relationship
between social shopping motivations and impulse buying (H2e) nor
between idea shopping motivations and impulse buying (H2b).

As to the social shopping motivations and impulse buying (H2.e),
although, these findings are not in line with other investigations on impulse
buying and social shopping motivations, such as those by Dittmar and
Drury (2000), Hausman (2000), and Dhaundiyal and Coughlan (2016).
The main reasons behind this result point out to the fact that consumers
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whose motivation is to socialize do not necessarily enjoy shopping, as
noted by Drep and Sweeney (2008) and Cinjarevié et al. (2011). It is
essential to consider also that the COVID-19 pandemic has undoubtedly
influenced consumer behavior in physical stores and motivations related to
socializing with others. Limitations such as reduced opening hours and
store capacity, fitting rooms closure, or social distancing, among others,
have modified consumer behavior and changed consumers' shopping
motivations. Panic and social anxiety also became the main reason for

changing consumption patterns, avoiding any physical contact.

As to idea shopping motivations (H2b), the lockdown and closure of non-
essential activities, have reduced the number of new arrivals to the store.
Consequently, consumers chasing new tendencies were not motivated to
visit stores focusing their attention to online channels. However, contrary
to our findings, authors such as Phau and Lo (2004), Jun et al. (2010),
Amiri et al. (2012), Ani¢ et al. (2017) have found that impulse buying of
fast fashion is positively related to consumers with high fashion

involvement and idea-seeking shopping motivations.

Even if the questionnaires asked clearly about the consumer behavior pre-
COVID 19, the radical changes in consumers' motivations would suggest
the inevitable influence of the health crisis on our sample.

Similar to the above, there is no statistically significant relationship
between fashion consciousness and impulse buying (H3). But, again, the
reason could be explained by the long lockdown period and, consequently,
the impossibility of showing off. These findings coincide with other
investigations as these led by Wan, Yuon, and Fang (2001), Cinjarevi¢ et
al. (2011), and Seinauskiené et al. (2015), who associate impulsive buying

with fashion consciousness.
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The relationship between the need for self-enhancement and impulse
buying for fast fashion products (H3) is not statistically significant.
Therefore, the discrepancy between the real self and the ideal self cannot
be established for impulse buying, contrary to Goldsmith et al. (1991),
Kaiser (199, and Nam Hamlin et al. (2007). The self-discrepancy allows us
to understand the role of self-esteem and self-discrepancy in impulsive
buying of symbolic or emotional purchases. Nonetheless, our findings do
not corroborate previous research in this field (Dittmar & Howard, 2000,
Higgs, 2005). It could be explained by two major facts. In the first place the
average age of the sample and in the second place, the health crisis, and

its impact on consumer behavior.

Consumers who shop for fashionable (hedonic) products as a way of
bridging the gap between how they perceive themselves and how they
want to be perceived (Burroughs, 1996) need to express themselves
through fashion or enhance their real self (Goldsmith et al.,1991; Brobakc
and Hjalmarson 2005; Brobakc and Hjalmarson, 2005).

It is important to note that the demographic data and social and economic
context due to the pandemic, influence the hypotheses' rejection or
acceptance. In the case of this investigation, 63.1% of the sample were
aged over 41. As highlighted by Bellenger et al. (1978), Badgaiyan and
Verma (2015), Chavosh et al. (2011), Helmers et al. (1995), Wood (1998),
Mai et al. (2003), Lai (2010), Xu (2007), Tirmizi and Saif (2009), Jalees
(2009), Silvera et al. (2008), Virvilaite et al. (2009) and Santini, et al.
(2018) self-regulation and self-confidence increase with age significantly

decreasing impulse buying behavior.

As to the cognitive (H1.a) and affective (H1.b) subscale of impulse buying
tendencies, our findings indicate the lack of evaluation and planning (H1.a)
as the main reason for impulsive purchases as indicated by Bedford et al.
(2016), Milller et al. (2015), Cinjarevi¢ et al. (2011), Frost et al. (1998),
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Rook (1987), Badgaiyan, (2016), Vohs y Faber (2003), Parboteeah (2005)
y Jones et al. (2007).

In addition, we can also conclude that shoppers who experience positive
emotions and feelings (H1.b) while shopping for fast fashion (affective
elements) are more willing to buy impulsively. These findings are in line
with previous studies on impulse buying such as Cinjarevi¢ et al. (2011),
Herabadi et al. (2009), Kang and Park-Poaps (2010), Khuong and Tran
(2015), Lukito and Tulipa (2017), Park and Forney (2011), Matilla and Enz
(2002) and Mariani et al. (2017).

5B.2. Major Contributions

Given its social and economic implications, understanding buying

behavioral patterns is relevant for academicians and practitioners.

The main contribution of this research lies in the simultaneous analyses of
different variables such as hedonic motivations, the need for self-
enhancement, and fashion consciousness and its relationship with impulse
buying behavior of emotional or symbolic purchases such as Fast
Fashion.

The context of this research was another important factor as it provided us
with a new, unknown until now, social situation due to the COVID-19, and
therefore, shed light on consumer behavior and shopping motivations

during the pandemic.
The conceptualization of the complex models has contributed to a more
comprehensive understanding of buying behavior as a dynamic and

evolving concept.

The practical contribution of this research helps retailers and marketers to

understand the psychological process of buying behavior and how
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consumers' hedonic shopping motivations and internal and external
factors trigger impulsive buying. We can conclude that, in the normal
shopping context as well as during the pandemic, the search for
gratification, offers, and promotions, and the search for entertainment are
the major elements to be considered by marketers in their sales and

communication strategies.

It is important to note, that during the pandemic and due to the prolonged
lockdown, consumers developed new, more ethical, and sustainable
behaviors. For example, new business models in the fashion industry such
as slow fashion, factory-to-consumer (F2C), upcycling, rental, or on-
demand manufacturing business models emerged to address major issues

in fast fashion: sustainability and ethics.

5B.3.Limitations

This research has had among its limitations the restrictions caused
by the health crisis, which has not only affected the shopping conditions
for fast fashion but also the selection of convenient sampling.

Therefore, we identified some limitations as well as suggestions that could
be addressed in future studies:

* Replication of this research is proposed as a future line of research
once the COVID-19 pandemic is over to confirm or reject the
findings of this research.

* Replication of the same research model but applied only to a
reduced sample of adolescents or young adults to analyze impulse
buying behavior in this cohort and understand to what extent are we
facing different generations.
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us to

ethics:

Further research with other product categories to expand
knowledge on impulse buying, hedonic motivations, fashion
consciousness, and the discrepancy between the real self and ideal
self.

Include in the research model other variables such as access to

credit or time availability as a trigger for impulsive consumption.

We suggest also to replicate this research, but adopting a wider
perspective, using data from participants from all Spanish
territories, not only Barcelona and Madrid, or even adopting a more
transcultural perspective with participants from different countries/
regions and provide deeper analysis on cultural differences in

buying behavior between regions.

Analyze the influence of the sensory elements such as music,

smell, or lighting as a trigger for impulse buying.

The reflection developed throughout this investigation has inspired
propose new paths of research that focus on sustainability and

Hedonic motivations and Green Attitudes as a trigger for a
sustainable fashion practice:

Hedonic motivations, fashion consciousness, and the need for self-
enhancement could positively influence green attitudes as some
consumers identify themselves with more ecological trends and
circular economy as an expression of their self-concept and image.
It leads to a new research line on consumers’ awareness of green

attitudes in fast fashion industry.

Ethics and responsible consumption:
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It is suggested to investigate Fast Fashion brands’ ethics and role
in responsible consumption and how brands address and measure

the negative consequences of impulsive and compulsive buying.

Finally, we would like to point out the importance of social, economic, and
cultural contexts. Although this research does not directly address this
aspect, the global pandemic that led to social and economic downsize
may have significantly changed buying behaviors arising new behavioral

patterns, so far, unknown
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