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Resumen 

La presente investigación analiza la relación entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion, el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos y su derivación en la preferencia por marcas locales de moda. El estudio se sitúa en el contexto actual del crecimiento de plataformas digitales y su impacto en las dinámicas de consumo juvenil. La investigación se realizó bajo un enfoque cuantitativo, con diseño no experimental, corte transeccional y alcance correlacional. La información fue recolectada mediante un cuestionario estructurado aplicado a jóvenes bogotanos entre 18 y 28 años con experiencia de compra en plataformas de fast fashion. La muestra final estuvo conformada por 370 registros válidos inicialmente; en algunos análisis, SPSS trabajó con 369 casos completos.

Los resultados evidenciaron una alta consistencia interna del instrumento (Alfa de Cronbach = 0,967, se verificó la pertinencia conceptual de los ítems para evitar redundancia). Y mostró una alta interrelación entre las dimensiones emocionales, experienciales y conductuales evaluadas. Asimismo, los hallazgos sugieren asociaciones entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, el comportamiento de compra y una menor preferencia relativa hacia marcas locales de moda. La investigación aporta evidencia sobre la relación entre marketing emocional, consumo digital y fast fashion en jóvenes consumidores dentro del contexto bogotano.

Palabras clave: Marketing emocional, Fast fashion, Comportamiento de compra, Jóvenes consumidores.
Abstract

This research analyzes the relationship between emotional responses associated with the digital experience on fast fashion platforms, the purchasing behavior of young people in Bogotá, and its effect on their preference for local fashion brands. The study is conducted within the context of the growth of digital platforms and their impact on youth consumption dynamics. The research adopted a quantitative approach, with a non experimental, cross sectional, and correlational design. Data were collected through a structured questionnaire administered to young people in Bogotá aged 18 to 28 who had experience purchasing from fast fashion platforms. At first, the final sample consisted of 370 valid responses, nevertheless, some analyses, SPSS analized 369 complete cases.

The results revealed high internal consistency of the instrument (Cronbach’s Alpha = 0.967; the conceptual relevance of the items was verified to avoid redundancy) and a strong interrelationship among the emotional, experiential, and behavioral dimensions evaluated. Furthermore, the findings suggest associations between emotional responses linked to the digital experience, purchasing behavior, and a relatively lower preference for local fashion brands. This study provides evidence on the relationship between emotional marketing, digital consumption, and fast fashion among young consumers in the context of Bogotá.

Key words: Emotional marketing, Fast fashion, Consumer behavior, Young consumers.
____________

INTRODUCCIÓN

Actualmente, diferentes investigaciones señalan que los jóvenes tienen mayor preferencia por consumir en plataformas de fast fashion. (Hidalgo Torres, 2024; Liu, 2022; Mullo et al., 2025; Tan, 2024; Valverde et al., 2023; Weber & Ritch, n.d.). Esto podría estar relacionado potencialmente con el vínculo que se establece como ventaja competitiva en el entorno digital, a partir de la conexión que se produce por medio del marketing emocional, que asocia determinadas respuestas emocionales con la decisión de compra y posiblemente, en consecuencia, potencia la preferencia por consumir en este tipo de plataformas.
En esta línea se observa que las emociones se relacionan directamente con las elecciones de consumo de los jóvenes, ya que asocian su comportamiento al momento de comprar (Mullo et al., 2025). Considerando lo anterior, este fenómeno podría afectar la percepción de los jóvenes hacia las marcas de moda locales y representar una amenaza para emprendimientos y marcas de moda nacionales que no disponen de estrategias similares o que no han logrado establecer este mismo tipo de vínculo emocional, que actualmente pueden estar manteniendo las plataformas de fast fashion con este grupo etario.

De acuerdo con la publicación hecha por la revista Forbes Colombia, en el 2025 la llegada de las plataformas de fast fashion, Temu y SHEIN, ha generado una preocupación en los comerciantes de diversos sectores debido a que estas podrían llegar a poner en riesgo sus negocios. En 2024 estas plataformas iniciaron sus operaciones en Colombia. Han aprendido a moldear las emociones de sus clientes utilizando estímulos diseñados para impulsar decisiones rápidas mediante ofertas con sensación de urgencia, colores intensos, elementos visuales atractivos y efectos sonoros, consiguiendo motivar a los usuarios a actuar de inmediato (Tan, Y. 2024).

En la entrevista Mauricio Alarcón, gerente del Centro Comercial Gran San en San Victorino, en el centro de Bogotá, manifestó que, “el auge de estas plataformas ha llevado a una disminución de ventas en las tiendas físicas y que es necesario buscar estrategias para incentivar a los consumidores a comprar productos locales, como campañas de promoción y apoyo a emprendimientos locales” (Bernal-Durán, 2025).

La publicación de Portafolio (Lorduy, 2025) señala que, el crecimiento acelerado de las importaciones textiles, que entre enero y junio de 2025 aumentaron un 15,2%, según el informe de Inexmoda, es el resultado de cómo la digitalización del comercio de fast fashion está transformando el mercado textil colombiano. Plataformas como Temu y SHEIN redefinen las decisiones de compra al aplicar estrategias de marketing basadas en precios bajos, disponibilidad y catálogos que se renuevan constantemente. Esta experiencia digital no solo impulsa al consumidor a actuar, sino que también se convierte en un factor determinante para la competitividad del sector, al generar emociones asociadas con la novedad y la inmediatez. (Lorduy, 2025).

En concordancia con lo expuesto antes, estas plataformas, podrían estar relacionadas con una reducción en la intención de compra de marcas locales y creando un ciclo de consumo acelerado especialmente en los jóvenes, influenciado posiblemente por estrategias de marketing emocional, que a lo mejor han logrado despertar en ellos, pertenencia, identidad y satisfacción inmediata. ENTIC Hogares 2024 (DANE, 2024), afirma que entre las personas que hicieron compras de productos o servicios por internet, el 84,7% ordenó ropa, zapatos o accesorios; aunque no se especifica el portal de origen si se indica que es la categoría de más alto consumo.

Este posible fenómeno en mercados emergentes como Colombia, y específicamente aplicado al segmento de jóvenes bogotanos, deben ser explorados, especialmente en cuanto a sus efectos sobre las marcas de retail de moda locales que en muchos casos podrían estar apuntando sus estrategias a la sostenibilidad y originalidad, limitando su alcance para competir con tendencias aceleradas y de bajo costo.

El objetivo general de esta investigación es analizar la relación entre las respuestas emocionales asociadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion, en el contexto del uso e implementación de estrategias de marketing emocional, el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos y su impacto en la preferencia por marcas locales de moda. A partir de este objetivo, se definen los objetivos específicos de esta investigación:

· Caracterizar teóricamente los conceptos de marketing emocional y fast fashion, así como el contexto de juventud en Colombia, a partir de una revisión de literatura especializada.

· Estudiar de qué manera se relacionan las respuestas emocionales asociadas a la experiencia digital en plataformas fast fashion con el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos. 


· Examinar la relación existente entre el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos en plataformas de fast fashion y la preferencia por marcas locales de moda.


· Plantear recomendaciones estratégicas para el fortalecimiento de las marcas locales de moda a partir de los resultados obtenidos, sobre respuestas emocionales y comportamiento de compra.
Con el propósito de alcanzar los objetivos planteados, se realiza una revisión de literatura científica sobre marketing emocional, fast fashion y juventud, lo que permite delimitar el marco teórico y conceptual de la investigación. A partir de esta revisión, se definen las variables de estudio y se formulan las hipótesis que serán contrastadas empíricamente.

Posteriormente, se lleva a cabo una revisión de escalas existentes orientadas a la medición de las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion, así como del comportamiento de compra y la preferencia por marcas locales de moda en jóvenes bogotanos. Mediante una investigación cuantitativa, con un diseño no experimental, de corte transeccional y alcance correlacional, dado que los datos se recolectarán en un único momento temporal y en un contexto específico.

La importancia de esta investigación radica en tres razones. La primera, su aporte teórico, ya que contribuye al análisis del marketing emocional a través de un enfoque estratégico en el contexto de las plataformas digitales de fast fashion, todo esto contextualizado en  la actualidad urbana latinoamericana, un ámbito en el cual la relación entre plataformas digitales globales y marcas locales de moda aún se encuentra escasamente documentada. 

En segundo lugar, por su relevancia estratégica, puesto que los resultados pueden ofrecer información útil para que las marcas locales de moda comprendan el impacto de las respuestas emocionales asociadas a la experiencia digital y el comportamiento de compra juvenil, favoreciendo el desarrollo de acciones competitivas en dicho entorno. Finalmente, la investigación es viable, debido a que se enfoca en jóvenes bogotanos entre 18 y 28 años, un grupo poblacional accesible mediante la aplicación de instrumentos de recolección de datos en formato digital.

El estudio se organiza en cuatro apartados. Tomando como referencia el modelo establecido propuesto por (Hernández-Sampieri y Mendoza 2020) con algunas adaptaciones. En el primero se presenta una revisión de la literatura especializada sobre marketing emocional, fast fashion y juventud, que permite sustentar el marco teórico y conceptual de la investigación. En el segundo apartado se describe el enfoque metodológico, incluyendo el diseño muestral, los criterios de inclusión y exclusión, los aspectos éticos, así como la definición de las variables y las hipótesis planteadas. De igual forma, se describe el instrumento de recolección de datos utilizado y los procedimientos implementados para garantizar su validez y confiabilidad, junto con el procesamiento y análisis de la información.

En el tercer apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de los análisis estadísticos realizados, incluyendo la descripción de la muestra, los estadísticos descriptivos y los procedimientos de validación y fiabilidad de las escalas empleadas para el análisis de las variables del estudio. Posteriormente, en el cuarto apartado se desarrolla la discusión y las conclusiones de la investigación, en las que se interpretan los hallazgos obtenidos a la luz de la literatura revisada.

En esta sección se examina el nivel de cumplimiento de los objetivos de la investigación, se identifican y reconocen las principales limitaciones metodológicas y se evalúa la pertinencia del enfoque adoptado. Asimismo, se presentan las conclusiones derivadas del análisis teórico y empírico y se proponen posibles líneas de investigación futura a partir de los resultados obtenidos. Finalmente, se incluyen anexos y las referencias correspondientes.















Figura 0 - 1: Estructura de la investigación
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Fuente: Elaboración propia a partir de (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2020)

1. REVISIÓN DE LITERATURA

En este apartado se presenta una revisión de la literatura especializada que sustenta teóricamente el problema de investigación. En primer lugar, se aborda el concepto de marketing emocional, analizando su evolución y su papel en la generación de vínculos afectivos entre las marcas y los consumidores en entornos digitales. Posteriormente, se examina el modelo de fast fashion, sus principales características y su expansión en el comercio electrónico, particularmente a través de plataformas digitales. A continuación, se revisa el comportamiento de compra del consumidor joven en contextos digitales, con énfasis en la influencia de los estímulos emocionales en la toma de decisiones de compra. Finalmente, se analiza la preferencia por marcas locales de moda, considerando los factores que se relacionan con la elección del consumidor joven frente a la competencia de plataformas globales. Esta revisión permite establecer el marco conceptual del estudio, identificar y fundamentar las variables y relaciones analizadas en la investigación.

1.1 Consideración del concepto de marketing emocional 

Como base fundamental de este estudio, se requiere determinar y analizar la definición del concepto de marketing emocional, con el fin de entender no solo su significado teórico, sino también el impacto de su implementación dentro del contexto de consumo contemporáneo, permitiendo también establecer la relación entre el marketing emocional y el fast fashion, y de este modo, explicar cómo estas estrategias se relacionan con en el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos.

Para empezar, según (Achar et al. 2016) el marketing emocional es una estrategia dentro del marketing que busca establecer un vínculo afectivo entre la marca y sus usuarios, consumidores y clientes potenciales. Su objetivo es hacer que las personas sientan la marca como algo propio, podrían estar relacionadas con una conexión emocional tan fuerte que deseen ser parte de ella.

El autor (Sharma, 2022) asegura que conecta al público con las marcas de una manera más personal y humana. Con la llegada de nuevos canales y plataformas de comunicación, las personas tienen un mayor acceso a todas las marcas. El marketing emocional es una forma de transmitir la identidad de una empresa. Las personas no compran el producto, sino la promesa de cómo se sentirán al usarlo. 

Al integrar estos aportes, se puede inferir que el marketing emocional no se limita a atraer consumidores, sino que lo que busca es la fidelización de estos a través de la creación de experiencias significativas. Este aspecto es importante en los jóvenes, ya que es esta población quien tiende a valorar la autenticidad, la coherencia simbólica y la capacidad que tiene una marca para despertar emociones que generen identidad de alguna u otra manera. 

Entonces, el marketing emocional es una estrategia efectiva para fortalecer las ventas y construir una identidad de marca sólida. Este enfoque emplea distintos canales, entre ellos las redes sociales para comunicar mensajes que conecten emocionalmente con el público. Su particularidad dentro del ámbito del marketing radica en que prioriza la creación de vínculos afectivos entre la empresa y los consumidores, convirtiendo esas emociones en un factor determinante del comportamiento de compra y la fidelidad hacia la marca (Duque Holguin & Ramos Torres, 2023).

También amplía esta visión (Vera et al. 2024) al señalar que es una estrategia orientada a generar una conexión significativa entre una marca y su público, enfocándose en las emociones, sentimientos y valores personales de los consumidores; este enfoque utiliza historias narrativas, experiencias y mensajes capaces de despertar emociones como la alegría, la nostalgia o la empatía, en lugar de centrarse solamente en los aspectos funcionales de un producto o servicio.  Su objetivo es promover la diferenciación y establecer una relación duradera con los clientes, bajo la premisa que las decisiones de compra están estrechamente ligadas a las emociones, lo cual convierte cada interacción con la marca en una experiencia auténtica y memorable. 

Por otro lado, (Tan, Y. 2024a) menciona que surge como un nuevo concepto dentro del ámbito del marketing. Desde un aspecto teórico, el marketing emocional plantea que las decisiones de compra no se basan únicamente en criterios racionales, sino también en reacciones emocionales. Este cambio, de un enfoque estrictamente transaccional hacia otro que reconoce la influencia de los estímulos afectivos en el comportamiento del consumidor, resulta fundamental para comprender las estrategias de marketing actuales. 

Teniendo en cuenta los conceptos y visión de (Tan, Y. 2024), se observa un cambio en el proceso de decisión de compra del consumidor dentro del marketing emocional, lo cual podría estar determinado por un enfoque contemporáneo que evoluciona desde el enfoque transaccional hacia una orientación más experiencial. Este nuevo modelo considera que los consumidores no toman decisiones exclusivamente basadas en la racionalidad, sino que sus decisiones están influenciadas o determinadas también por componentes afectivos, que involucran sentimientos y emociones, lo cual les permite  sentirse identificados con una marca o incluso tener un sentido de pertenencia hacia ella.

El propósito central del marketing emocional consiste en que el consumidor desplace momentáneamente los juicios racionales y responda principalmente a sus emociones e impulsos de compra. Este enfoque busca generar sensaciones positivas, de modo que el cliente experimente satisfacción y bienestar al adquirir un producto o servicio (Mejía et al., 2024).

Siguiendo en esta misma perspectiva, el marketing emocional se configura como una herramienta que permite a las empresas establecer nuevas formas de relación con sus consumidores, reconociendo que ellos no solo buscan satisfacer necesidades funcionales, sino también sentirse valorados, escuchados e identificadas con y por las marcas. Por ello, las estrategias que apelan a las emociones están orientadas a generar experiencias significativas, capaces de fortalecer el vínculo con el consumidor y transformar una simple transacción en una experiencia memorable. (Mejía et al., 2024). 

En conjunto, los aportes de los autores revisados permiten comprender que, el marketing emocional no se limita a un mecanismo de seducción, sino que actúa como un recurso estratégico para fortalecer la identidad de marca y construir relaciones afectivas duraderas con los consumidores. Cumple un papel principal al establecer el vínculo entre las emociones y la marca, en el proceso de consumo, fortaleciendo la identificación del consumidor con la marca. 

A partir de esta perspectiva, el marketing emocional puede ser comprendido o entenderse no solo como una estrategia de comunicación, sino como un conjunto de estímulos diseñados para provocar respuestas emocionales específicas en los consumidores. En el contexto digital, estas respuestas se presentan durante la interacción con las plataformas, relacionándose directamente con la experiencia de navegación, la evaluación de la oferta y la toma de decisiones de compra. En este sentido, para la operacionalización el marketing emocional en contextos digitales de fast fashion, resulta necesario centrar el análisis en las respuestas emocionales que surgen de dicha experiencia, las cuales se abordan en el siguiente apartado.

1.1.1 Respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital

Las respuestas emocionales en el contexto del consumo han sido reconocidas en la literatura del marketing emocional como un factor determinante en la toma de decisiones de compra. Desde una visión psicológica, las emociones se entienden como reacciones afectivas que surgen ante estímulos específicos y que se relacionan con la evaluación, la actitud y el comportamiento del consumidor (Mehrabian & Russell 1974). En entornos digitales, estas respuestas se activan a partir de la interacción del usuario con interfaces, contenidos visuales, estímulos sonoros, mensajes promocionales y dinámicas de navegación diseñadas estratégicamente para incentivar.

Diversos estudios coinciden en que, en contextos de comercio electrónico, las decisiones de compra no responden únicamente a procesos racionales relacionados con el precio, la calidad o la utilidad del producto, sino que están profundamente mediadas por emociones como el agrado, la excitación, la satisfacción y la urgencia percibida (Achar et al. 2016) y (Tan, Y. 2024). En este sentido, el marketing emocional no se entiende como un constructo independiente, sino como un conjunto de estímulos que podrían estar relacionados con respuestas emocionales específicas durante la experiencia digital del consumidor.

En lo que respecta a las plataformas de fast fashion, estas respuestas logran un gran impacto debido a la alta carga sensorial y simbólica de la experiencia digital; la cual está caracterizada por catálogos particularmente atractivos visualmente, promociones constantes, mensajes de escasez y urgencia, todo esto sumado a una navegación altamente personalizada. Todo esto en conjunto, contribuye a la experimentación de emociones que se relacionan de manera directa en el comportamiento de compra, especialmente en el público joven, población que es aún más sensible a estímulos inmediatos y experienciales (Valverde et al. 2023).

Uno de los modelos más utilizados para el estudio de las respuestas emocionales en contextos de consumo es el modelo PAD (Pleasure–Arousal–Dominance), propuesto por (Mehrabian & Russell 1974). Este modelo plantea que podrían estar relacionadas con estados emocionales que pueden describirse a partir de tres dimensiones: placer (agrado), activación emocional (excitación o arousal) y dominancia. En investigaciones posteriores aplicadas al marketing y a los entornos digitales, la dimensión de dominancia ha sido utilizada de forma menos recurrente, priorizando el análisis del placer y la activación emocional como predictores del comportamiento del consumidor.

El componente de placer o valencia emocional se refiere al grado en que la experiencia resulta agradable o satisfactoria para el consumidor, mientras que la activación emocional se asocia con el nivel de excitación, entusiasmo o urgencia que experimenta durante la interacción con el entorno digital. Numerosos estudios han validado la pertinencia de estas dimensiones para explicar reacciones emocionales en contextos de consumo en línea, demostrando su influencia en variables como el tiempo de permanencia, la intención de compra y la recompra (Hwang & Kandampully, (2012)).

Adicionalmente, la literatura actual ha introducido el concepto de experiencia emocional digital, entendido como el conjunto de sensaciones, estímulos y estados afectivos que nacen de la interacción entre el usuario y la plataforma digital. Este enfoque plantea que la experiencia del consumidor no está limitada a una reacción emocional puntual, sino que corresponde a un proceso continuo de compromiso afectivo mediado por el diseño de la interfaz, la narrativa visual, la personalización algorítmica y la interactividad (Hwang & Kandampully 2012; Valverde et al. 2023).

En el e-commerce, estos modelos se han utilizado con el fin de estudiar la respuesta emocional de los consumidores jóvenes a experiencias digitales intensas, lo que permite comprender de un modo más profundo cómo las emociones influyen en la conducta de compra en plataformas digitales. Elementos como exhibición visual de los productos, la personalización del contenido, la facilidad de navegación y la presencia de estímulos promocionales pueden generar estados emocionales que afectan directamente la percepción de valor del consumidor y su proceso de toma de decisiones. 

En el caso de los consumidores jóvenes, estas respuestas emocionales resultan de gran importancia,  debido a que esta población en particular, está altamente expuesta a entornos digitales y por ello su familiaridad con las dinámicas del comercio electrónico. Lo anterior, favorece interacciones mucho más intensas, así como experiencias de compra más inmersivas. En este sentido, las emociones generadas durante la interacción con la plataforma no solo influyen en la experiencia de compra, sino también en las conductas posteriores, como la intención de compra, la intención de recompra y la preferencia por determinadas plataformas o marcas. Es así como el análisis de las respuestas emocionales en entornos digitales se convierte en un elemento clave para comprender el comportamiento del consumidor dentro del contexto del comercio electrónico actual.

La evidencia empírica está sustentada sólidamente por la relación entre las respuestas emocionales y el comportamiento de compra en entornos digitales. Investigaciones previas han demostrado que emociones positivas como el agrado, la satisfacción y el entusiasmo incrementan la probabilidad de compra, la intención de recompra y la fidelidad hacia la plataforma o la marca (Garcés-Giraldo et al. 2022; Lima-Vargas et al. 2022).

Específicamente, estudios aplicados dentro del contexto del fast fashion señalan que la activación emocional generada por estímulos como descuentos temporales, mensajes de escasez y presentación dinámica de productos provoca en los jóvenes respuestas impulsivas que favorecen decisiones de compra rápidas y poco conscientes o premeditadas (Tan, Y. 2024). Estas respuestas se incrementan en plataformas digitales que utilizan algoritmos de recomendación y estrategias de gamificación, las cuales se relacionan con una experiencia estimulante a nivel emocional, lo cual desencadena que la interacción del usuario sea más constante y duradera.

Asimismo, diversos estudios centrados en los jóvenes evidencian que este grupo poblacional responde de manera especialmente positiva a experiencias digitales que combinan estímulos emocionales, personalización y gratificación inmediata. En esta línea, (Valverde et al. 2023) destaca que las emociones juegan un rol central en la construcción de la preferencia de marca, desplazando criterios tradicionales de evaluación como la durabilidad o el origen del producto.

No obstante, gran parte de estos estudios se han enfocado en analizar los efectos de las respuestas emocionales sobre variables como la intención de compra y la fidelidad hacia plataformas globales, dejando en un segundo plano el análisis de sus implicaciones sobre la percepción y preferencia por marcas locales.

A pesar del creciente cuerpo de literatura sobre marketing y respuestas emocionales en entornos digitales, se identifican varios vacíos relevantes, la mayoría de las investigaciones se han desarrollado en mercados desarrollados o desde una perspectiva global, existiendo una limitada exploración empírica en contextos latinoamericanos y, particularmente, en ciudades como Bogotá. (Lima-Vargas et al. 2022; Garcés-Giraldo, Bermeo-Giraldo, Valencia-Arias, & Benjumea-Arias 2022; Valverde et al. 2023) Esto ha limitado la comprensión de cómo las dinámicas emocionales asociadas a la experiencia digital se relacionan con el comportamiento de compra en economías emergentes. 

En particular, en el contexto latinoamericano existe una escasa evidencia empírica que analice la relación entre las respuestas emocionales generadas por plataformas digitales de fast fashion y su posible impacto en la preferencia por marcas locales de moda. Esta limitación es especialmente relevante en ciudades como Bogotá, donde el crecimiento del comercio electrónico y la expansión de plataformas globales conviven con un ecosistema de marcas locales que compiten por la atención del consumidor joven. En este sentido, resulta pertinente profundizar en el análisis de estas dinámicas para comprender de qué manera las experiencias emocionales digitales pueden influir en el comportamiento de compra y en la construcción de preferencias de consumo en el mercado local.

Por último, se evidencia un vacío, específicamente en la literatura referente al impacto de las plataformas de fast fashion sobre las marcas locales, desde un enfoque emocional y experiencial, especialmente en población joven. En este sentido, la presente investigación pretende aportar a este campo a través del análisis de la relación de las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital y su relación con el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos, investigando y estudiando cómo esto puede influir en su preferencia por marcas locales de moda.

Este enfoque permite ampliar la comprensión del marketing emocional en contextos digitales emergentes y aportar evidencia empírica relevante para el diseño de estrategias efectivas, orientadas al fortalecimiento de las marcas locales frente a las plataformas globales de fast fashion. Esta visión es fundamental, porque permite explicar cómo las experiencias memorables, la emoción de ser escuchado y la búsqueda de pertenencia se convierten en factores determinantes en el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos. Bajo este aspecto, el marketing emocional deja de ser únicamente un recurso persuasivo y se consolida como un componente central para entender la relación entre las marcas de fast fashion y la forma en que logran atraer y captar este segmento de la población.

1.2 Consideración del concepto de fast fashion

Al igual que el concepto de marketing emocional, el fast fashion ha sido ampliamente abordado en la literatura debido a su creciente influencia en los mercados globales y en los patrones contemporáneos de consumo. Este modelo no solo podría responder a la demanda por inmediatez y renovación constante, sino que también podría incorporar elementos emocionales como parte de sus estrategias de venta, lo que podría influir en el comportamiento y la experiencia del consumidor joven.

De acuerdo con el autor (Bunster et al. 2021), el fast fashion consiste en producir ropa de manera acelerada, renovando colecciones constantemente para así responder a las tendencias emergentes; este fenómeno es conocido en español como “moda rápida”, que ha tenido un crecimiento exponencial reflejado en los patrones de uso y consumo a nivel global. Tal como se aborda en el documental La moda, más allá de la próxima temporada, esta dinámica ha transformado la industria al priorizar la velocidad y la variedad sobre la durabilidad. 

A partir de esta perspectiva, (Wei 2023) explica que el fast fashion se caracteriza por ciclos de producción demasiado cortos y precios bajos, lo que les permite a las empresas lanzar grandes cantidades de prendas en cortos períodos de tiempo, por lo que su éxito radica en la capacidad de captar tendencias y llevarlas rápidamente al mercado, podrían estar relacionadas con una rotación continua de productosque estimula un patrón de compra frecuente. 

En concordancia con lo anterior, el medio especializado (E-Commerce Database 2024) define el fast fashion como un modelo de producción acelerada que responde a la lógica de inmediatez digital. En un entorno dominado por redes sociales, viralidad y un consumo altamente visual, las marcas se ven obligadas a actualizar constantemente su oferta para mantenerse competitivas. Esta presión por la novedad ha favorecido el surgimiento de plataformas que perfeccionan el modelo desde una lógica completamente digital que les permite dicha renovación continuamente.

Bajo esta premisa, han surgido compañías como Temu y SHEIN, cuya expansión global se basa en su capacidad para producir y comercializar nuevos productos con gran rapidez, manteniendo precios competitivos en el mercado y desarrollándo interfaces digitales las cuales están encaminadas a optimizar la experiencia del usuario. Estas marcas no solo replican las dinámicas tradicionales del fast fashion, sino que las potencian mediante algoritmos, publicidad personalizada y técnicas de persuasión emocional que amplifican su impacto en el consumidor contemporáneo, especialmente en el público joven. De acuerdo con (E-Commerce Database 2024),  estas plataformas consiguen actualizar sus catálogos en tiempo real, lo que convierte el proceso de compra en una experiencia interactiva donde las tendencias se crean y  se  consumen de manera acelerada. 

El crecimiento de estas plataformas también se debe a la preferencia progresiva de la población juvenil por prendas asequibles y de moda rápida. Según el informe de mercado de (Kings Research Antriksh 2024) la población joven global alcanzó los 1,2 mil millones en 2019 y se proyecta que aumentará a 1.300 millones para 2030, impulsando la demanda de ropa económica y en tendencia. Los fabricantes, conscientes de esta realidad, aceleran la producción de prendas inspiradas en las últimas pasarelas para satisfacer este consumo altamente dinámico.

Ejemplos recientes ilustran esta expansión. Según Scayle Commerce Engine (2024), la plataforma china Temu ha registrado un importante crecimiento, registrando cerca de 40,5 millones de descargas a nivel global tan solo un año después de su lanzamiento en 2022. Por su parte, SHEIN ha alcanzado 208 millones de descargas entre enero y octubre de 2023, consolidándose como una de las aplicaciones de moda más populares a nivel mundial.

Es importante mencionar que estas plataformas no solo reproducen las dinámicas del fast fashion tradicional, sino que potencian su alcance al apoyarse en sistemas algorítmicos, publicidad personalizada y técnicas de persuasión emocional que extienden su impacto en el consumidor contemporáneo, que en este caso, es el segmento joven, adicionalmente logran ofrecer catálogos que se actualizan en tiempo real, apostando así por la rapidez, personalización y los precios bajos, transformando el proceso de compra en una experiencia interactiva, donde las tendencias se relacionan y consumen a un ritmo nunca visto (E-Commerce Database, 2024).

Finalmente, en el informe de 2024, "Las nuevas reglas del Marketing: Construyendo marcas genuinas que conecten con la Generación Z” de (Valverde et al. 2023), se afirma que, la tendencia de las plataformas de fast fashion refleja las prioridades de la Generación Z, que valora la rapidez, la personalización y las experiencias interactivas. A través de la integración de datos, las herramientas de gamificación y la creación de comunidades digitales, vemos cómo marcas como Temu o Shein transforman el comercio online.

Lo cierto es que la Generación Z busca algo más que productos: busca una conexión auténtica, con contenidos atractivos, inmediatos y visualmente atractivos. Y es en esta combinación de comodidad e implicación emocional donde reside la clave del éxito para las marcas que se posicionan en el mercado global (Valverde et al., 2023) En este sentido, estas plataformas han sabido posicionarse ofreciendo no solo prendas accesibles, sino también experiencias digitales que conectan emocionalmente con este público.
En este contexto, la consolidación de las plataformas de fast fashion digitales no solo ha transformado la estructura de la oferta y la dinámica del mercado, sino también la forma en que los consumidores interactúan con las marcas y toman decisiones de compra. La combinación de rapidez, estímulos emocionales, personalización y gratificación inmediata configura un entorno que se relaciona directamente en los procesos de decisión del consumidor, particularmente en el segmento joven. Por ello, para comprender el impacto de este modelo en el consumo juvenil, resulta necesario analizar el comportamiento de compra que se manifiesta en las plataformas de fast fashion, aspecto que se aborda en el siguiente apartado.

1.2.1 Comportamiento de compra en plataformas de fast fashion

El comportamiento de compra ha sido tradicionalmente definido en la literatura del marketing como el conjunto de procesos mentales, emocionales y conductuales que los consumidores desarrollan al identificar una necesidad, evaluar alternativas y adquirir bienes o servicios. En contextos digitales, este comportamiento adquiere particularidades específicas, dado que la interacción con la marca se produce a través de plataformas tecnológicas que median la experiencia de consumo (Hernández-Sampieri & Mendoza 2020).

Diversos autores coinciden en que el comportamiento de compra en entornos de comercio electrónico no responde exclusivamente a decisiones racionales sustentadas en el precio o la funcionalidad del producto, sino que se ve influenciado por factores emocionales, contextuales y experienciales que se activan durante la navegación digital (Garcés-Giraldo, Bermeo-Giraldo, Valencia-Arias, Benjumea-Arias, et al. 2022). En este sentido, elementos como la facilidad de uso de la plataforma, la disponibilidad inmediata del producto, la personalización del contenido y la percepción de valor se relaciona de manera directa en la disposición del consumidor a comprar.

En  lo que concierne a las plataformas digitales de fast fashion, el comportamiento de compra se caracteriza por su dinamismo, frecuencia y orientación a la inmediatez. Estas plataformas favorecen procesos de decisión acelerados, impulsados por estímulos visuales, promociones con límite de tiempo y narrativas de urgencia, lo que reduce el tiempo de toma de decisión del consumidor y  propicia comportamientos de compra recurrente.
Desde un enfoque teórico, múltiples modelos han explicado el comportamiento de compra del consumidor en entornos digitales. Entre ellos, el enfoque estímulo, organismo, respuesta (SOR), derivado del modelo PAD de (Mehrabian & Russell 1974) ha sido ampliamente aplicado para comprender cómo los estímulos del entorno digital podrían estar relacionados con respuestas emocionales que derivan en comportamientos concretos de compra.

De acuerdo con este enfoque, los estímulos presentes en la plataforma, tales como el diseño visual, promociones, mensajes de impacto, recomendaciones, se relacionan directamente con el estado interno del consumidor, lo cual incluye emociones, actitudes, percepciones, que finalmente se traducen en respuestas conductuales como la intención de compra, la recompra o la preferencia por el canal digital.

Asimismo, (Hellier et al. 2003) señalan que la intención de recompra es uno de los indicadores más utilizados para analizar el comportamiento de compra, ya que refleja la evaluación global que realiza el consumidor sobre su experiencia previa. Esta perspectiva es particularmente importante en el análisis de plataformas de fast fashion, donde la recurrencia y la lealtad hacia el canal digital son indicadores clave del éxito de estas plataformas.

En contextos digitales, el comportamiento de compra también ha sido explicado a partir de variables como la frecuencia de compra, la preferencia de canal y la percepción de conveniencia, las cuales permiten capturar la conducta observable del consumidor frente a opciones digitales y tradicionales (Lima-Vargas et al. 2022).

La evidencia empírica demuestra que el comportamiento de compra en plataformas de fast fashion está influenciado por estímulos emocionales y contextuales propios del entorno digital. Estudios previos han demostrado que los consumidores jóvenes presentan una mayor propensión a realizar compras frecuentes en plataformas de fast fashion debido a la combinación de precios accesibles, variedad constante y experiencias digitales altamente estimulantes (Liu, 2022; Garcés-Giraldo et al., 2022).

(Tan, Y. 2024) señala que las plataformas de fast fashion incorporan estrategias orientadas a incrementar la activación emocional, tales como ofertas limitadas, descuentos personalizados y recomendaciones dinámicas, las cuales favorecen comportamientos de compra impulsiva y reducen los procesos de evaluación racional. Estas prácticas han sido asociadas con un incremento significativo en la intención de recompra y en la preferencia por el canal digital frente a alternativas tradicionales.

Por su parte, investigaciones centradas en los jóvenes evidencian que este grupo poblacional muestra una fuerte afinidad hacia experiencias de compra que ofrecen gratificación inmediata, facilidad de acceso y personalización. (Lima-Vargas et al. 2022) concluyen que la experiencia digital se configura como un factor determinante del comportamiento de compra, influyendo no solo en la decisión inicial, sino también en la continuidad del consumo.

Pese al gran interés académico por el comportamiento de compra en entornos digitales, se han identificado vacíos en la literatura. La mayoría de los estudios se desarrollan en contextos globales o en mercados desarrollados, lo que limita la comprensión del comportamiento de compra en plataformas de fast fashion como Temu y SHEIN, en contextos latinoamericanos y emergentes, como el de la ciudad de Bogotá.

Así mismo, se evidencia una limitada producción de investigaciones científicas que sobre el comportamiento de compra juvenil en plataformas de fast fashion desde una perspectiva comparativa, considerando su impacto sobre las marcas locales. Teniendo en cuenta esto, la presente investigación busca aportar al campo objeto de  estudio, mediante el análisis del comportamiento de compra como variable intermedia, con el fin de explicar la relación existente entre las respuestas emocionales asociadas a la experiencia digital y la preferencia por marcas locales de moda en jóvenes bogotanos.

1.3 Consideración del contexto de juventud en Colombia

Según el boletín más reciente del (DANE 2024) sobre el mercado laboral juvenil, para el año 2024 la población joven entre 15 y 28 años en Colombia se estimó en 11.152.000 personas, una cifra que evidencia el peso demográfico de este grupo dentro de la estructura poblacional del país. Este segmento no solo representa una proporción significativa de la población total, sino que también constituye un motor activo dentro de las dinámicas económicas, sociales y culturales contemporáneas. Su tamaño, junto con su creciente participación en entornos digitales, lo convierte en un grupo poblacional estratégico para comprender las tendencias actuales de consumo en Bogotá.
Asimismo, el DANE indica que la población joven se encuentra influenciada por los constantes cambios y avances tecnológicos, la conectividad permanente y la digitalización del mercado; estos factores han modificado sus hábitos de compra, sus expectativas frente a las marcas y la forma en que interactúan con su entorno económico. En este sentido, el análisis de este grupo resulta fundamental para esta investigación, que aborda fenómenos como el fast fashion y el consumo impulsado por estímulos emocionales. En conjunto, estos elementos demuestran la importancia de la juventud colombiana como un segmento poblacional determinante en el establecimiento de los patrones de consumo actuales y futuros.

En concordancia con lo anterior, (Mărginean 2021) señala que los jóvenes actuales pertenecen a la Generación Z, la cual ha crecido en una sociedad digitalizada, lo que ha influido en la forma de comunicarse, percibir el mundo y relacionarse con su entorno. Esta generación se caracteriza por su interacción constante con dispositivos inteligentes, internet y redes sociales, desarrollando así una mentalidad orientada al progreso, en la que la toma de decisiones importantes está acompañada de una visión a largo plazo y la búsqueda continua de superación personal.

De acuerdo con esta perspectiva, se infiere que los jóvenes actuales pertenecen a la Generación Z. Si bien no existe un consenso absoluto sobre los años exactos que delimitan esta generación, la mayoría de las fuentes coinciden en incluir a quienes nacieron después de 1995. No obstante, otros estudios amplían este rango a quienes    nacieron después de 1996, 1997 o incluso 1998 (Jayatissa, 2023) Esta variación en las fechas refleja la complejidad de definir generaciones que se encuentran profundamente influenciadas por avances tecnológicos y transformaciones sociales aceleradas.

En este mismo sentido (Lima-Vargas et al. 2022), menciona que, los jóvenes de esta generación valoran más las experiencias, por lo que la personalización se convierte en un elemento fundamental dentro de sus preferencias de consumo. La marcada afinidad tecnológica de la Generación Z constituye una de sus características distintivas es la integración natural de las redes sociales en su vida cotidiana; plataformas digitales que utilizan para compartir experiencias, buscar recomendaciones y generar contenido. Este comportamiento los ha llevado, incluso, a convertirse en voceros informales de marcas, promoviendo productos y servicios de manera espontánea ante sus comunidades digitales.

En este contexto, las marcas enfrentan el reto de comprender y adaptarse a las exigencias cambiantes de esta generación, que valora la transparencia, la sostenibilidad, la inmediatez y la conexión emocional con las marcas mismas. Además, deben enfocarse en sus hábitos de consumo digital, preferencias de contenido y expectativas de personalización lo cual es esencial para atraer y fidelizar a una audiencia cada vez más informada, crítica y exigente (Valverde et al., 2023).

1.3.1 Preferencia de los jóvenes por marcas locales de moda

La preferencia de marca ha sido ampliamente estudiada en la literatura del marketing como un constructo que refleja la inclinación del consumidor hacia una marca específica frente a otras alternativas disponibles en el mercado. Esta preferencia se construye a partir de evaluaciones cognitivas y emocionales que el consumidor realiza sobre atributos como la calidad percibida, el valor, la confianza y la identificación con la marca (Zeithaml 1988). En este sentido, la preferencia de marca representa una manifestación del vínculo que se establece entre el consumidor y la oferta, relacionándose directamente en la elección de compra.

Cuando se analiza la preferencia por marcas locales, este constructo incluye dimensiones adicionales relacionadas al origen de la marca, la cercanía, la identidad y la percepción de autenticidad. La literatura indica que las marcas locales pueden generar un mayor sentido de pertenencia y conexión simbólica con los consumidores, al estar asociadas con valores culturales y sociales propios del contexto en el que operan (Hellier et al. 2003). Esta conexión resulta relevante en mercados en los que conviven marcas globales y locales dentro de un mismo sector.

En el caso de los jóvenes, la preferencia por marcas locales se ve influenciada por factores emocionales, experienciales y contextuales. Este grupo poblacional tiende a valorar la identidad, la autenticidad y la coherencia simbólica de las marcas, lo que podría favorecer la inclinación hacia propuestas locales cuando estas logran conectar con sus valores y expectativas (Valverde et al. 2023).
Desde un enfoque teórico, diversos modelos han contribuido a la comprensión de la preferencia de marca y su relación con el comportamiento de compra. El modelo de valor percibido propuesto por (Zeithaml 1988) plantea que la preferencia del consumidor se deriva de la evaluación global que este realiza sobre los beneficios y sacrificios asociados a una marca, integrando componentes funcionales, emocionales y simbólicos.

Por su parte, (Hellier et al. 2003) destacan la preferencia de marca como un antecedente clave de la intención de recompra, señalando que esta se construye a partir de la experiencia acumulada del consumidor y de su nivel de satisfacción previa. En este sentido, la preferencia no se limita a una elección puntual, sino que refleja una disposición estable hacia la marca.

Adicionalmente, en contextos de competencia entre marcas globales y locales, la literatura ha incorporado enfoques que se asocian con la preferencia del consumidor, desde la comparación entre alternativas, considerando variables como la percepción de valor, la conveniencia, la confianza y la afinidad. Estos modelos permiten analizar cómo los consumidores priorizan marcas locales o globales en función de sus experiencias y expectativas (Garcés-Giraldo et al. 2022).

En entornos digitales, la preferencia de marca está mediada por la experiencia del usuario en la plataforma, la facilidad de acceso y la interacción con la oferta, estos elementos se relacionan con la evaluación comparativa que realizan los consumidores entre marcas locales y plataformas de fast fashion.

La evidencia empírica indica que la preferencia de los jóvenes por marcas locales no sigue un patrón uniforme, sino que por el contrario, está influenciada por múltiples factores contextuales. Investigaciones previas señalan que, si bien los jóvenes pueden manifestar actitudes positivas hacia las marcas locales por aspectos relacionados a la identidad y fenómenos culturales, estas actitudes no siempre se traducen en decisiones de compra reales, especialmente cuando las marcas globales ofrecen mayores niveles de conveniencia, precio y variedad (Lima Vargas et al. 2022).

Investigaciones en mercados latinoamericanos evidencian que la preferencia por marcas locales se debilita frente a plataformas de fast fashion que ofrecen experiencias digitales dinámicas, gratificación inmediata y estímulos emocionales constantes (Tan, Y. 2024); Valverde et al. 2023). En estos contextos, la experiencia emocional digital se convierte en un factor decisivo que desplaza la importancia del origen de la marca, favoreciendo la elección de plataformas globales.

Asimismo, estudios centrados en los jóvenes, indican que este grupo prioriza marcas que logran integrarse a su estilo de vida digital, independientemente de su origen geográfico. Cuando las marcas locales no consiguen replicar experiencias digitales atractivas, su preferencia se ve afectada, aun cuando existan valoraciones positivas asociadas a la identidad local o la sostenibilidad (Valverde et al. 2023).

Estos hallazgos sugieren que la preferencia de los jóvenes por marcas locales está determinada por la experiencia digital y el comportamiento de compra, más que por una valoración exclusiva del origen de la marca.

A pesar del creciente interés por el estudio de la preferencia de marca, la literatura aún presenta vacíos en relación con las marcas locales de moda. La mayoría de las investigaciones se han abordado desde una perspectiva general de preferencia de marca, sin profundizar específicamente en la competencia entre plataformas de fast fashion globales como Temu y SHEIN y marcas locales en entornos digitales.

Finalmente, se identifica falta de evidencia en el análisis de la preferencia por marcas locales en contextos urbanos latinoamericanos como Bogotá, donde la presencia de plataformas globales de fast fashion convive con un ecosistema de marcas locales emergentes. En este sentido, la presente investigación aporta al campo objeto de estudio, al analizar cómo las respuestas emocionales derivadas de la experiencia digital y el comportamiento de compra se relacionan con la preferencia de los jóvenes bogotanos por marcas locales de moda.

Este abordaje permite aportar evidencia empírica relevante para el diseño de estrategias orientadas al fortalecimiento de las marcas locales, brindando una comprensión más integral de las dinámicas de consumo juvenil en un entorno digital altamente competitivo.


2. ESTRATEGIA METODOLÓGICA

2.1 Enfoque metodológico 

En esta investigación se consideró pertinente adoptar la metodología propuesta por (Hernández-Sampieri & Mendoza 2020). De acuerdo con este enfoque, el estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, de corte transeccional y alcance correlacional, dado que los datos se recolectaron en un único momento temporal y en un contexto específico. 

El propósito del presente estudio fue analizar la relación existente entre las respuestas emocionales asociadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion y el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos; y su incidencia en la preferencia por marcas locales de moda, en el marco del uso de estrategias de marketing emocional. Así como analizar la relación estadística entre estas variables en un contexto específico. 

El diseño no experimental se considera pertinente debido a que las variables no fueron manipuladas, sino observadas tal como se presentan en el entorno natural de consumo digital de los participantes.

Este enfoque metodológico permite analizar de manera sistemática las dinámicas de consumo juvenil en entornos digitales, aportando evidencia experimental relevante para la comprensión del fenómeno estudiado. Además, facilita la identificación de los patrones de comportamiento que caracterizan a los jóvenes consumidores bogotanos, así como el análisis del grado de asociación existente entre variables relevantes para la investigación, tales como las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, el comportamiento de compra y la preferencia por plataformas de fast fashion en comparación con marcas locales de moda. A su vez, permite comprender cómo estos elementos se relacionan con la toma de decisiones de compra dentro de un entorno digital.

Gracias a esta perspectiva analítica, se pueden identificar tendencias generales del comportamiento del público objetivo y obtener resultados que podrían ser extrapolados a una muestra representativa de jóvenes bogotanos. Esto es relevante para interpretar el comportamiento de los consumidores dentro del ecosistema de las marcas locales de moda juvenil en un contexto urbano digitalizado. 

En conjunto, este enfoque proporciona una base sólida para analizar patrones de consumo, niveles de interacción y factores emocionales que intervienen en la adquisición de productos en plataformas de fast fashion.

El carácter transeccional del estudio responde a que la recolección de los datos se realizó en un único momento temporal, permitiendo identificar patrones de comportamiento y relaciones entre variables dentro de un contexto específico. Asimismo, el alcance correlacional se justifica por el interés del estudio en examinar la relación existente entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos y su incidencia en la preferencia por marcas locales de moda, sin pretender establecer relaciones de causalidad.

2.2 Diseño muestral y abordaje de los participantes

Para definir el tamaño de la muestra se empleó la fórmula para poblaciones finitas, procedimiento recomendado en estudios cuantitativos cuando se cuenta con una estimación clara de la población objetivo (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2020). En este caso, se tomó como referencia la población joven de Bogotá estimada por el DANE para el año 2024 (N = 1.823.809), información que se presenta en la revisión de literatura del apartado correspondiente. Bajo un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, considerado adecuado para estudios correlacionales con recursos limitados y una variabilidad esperada, el cálculo indicó un tamaño muestral mínimo de 380 participantes.

La aplicación del instrumento permitió obtener inicialmente 435 respuestas. Sin embargo, para el procesamiento estadístico se estableció una fecha de corte para el cierre y consolidación de la base de datos. Adicionalmente, se realizó un proceso de depuración con el fin de excluir registros incompletos o inconsistentes, garantizando la calidad de la información utilizada en el análisis.

Como resultado, la base final procesada se conformó por 370 registros válidos; sin embargo, en algunos análisis SPSS se trabajó con 369 casos completos. Posteriormente, en los análisis que requerían respuestas completas en todos los ítems, el software SPSS aplicó eliminación por lista, obteniendo 369 casos válidos para los procedimientos de fiabilidad y análisis factorial.

La recolección de los datos se realizó a partir de una muestra por conveniencia. Los participantes fueron convocados mediante un enlace en línea y respondieron un cuestionario estructurado compuesto por seis secciones y un total de 27 preguntas cerradas, distribuidas en 2 preguntas de filtro, 7 preguntas sociodemográficas y 18 ítems de medición formulados bajo una escala Likert de cinco puntos. La elección de la escala Likert de cinco puntos se justifica por su claridad para los participantes y por la reducción de la carga cognitiva durante el proceso de respuesta, en comparación con escalas de mayor amplitud, como la de siete puntos, que pueden generar confusión entre opciones cercanas, especialmente en poblaciones heterogéneas como los jóvenes bogotanos.

La escala utilizada se estructuró desde 1 (“Totalmente en desacuerdo”) hasta 5 (“Totalmente de acuerdo”) y permitió recopilar información relacionada con las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos y su relación con el uso de estrategias de marketing emocional en las plataformas de fast fashion.

Este tamaño muestral permitió analizar tendencias generales del comportamiento de los jóvenes consumidores en plataformas de fast fashion dentro de entornos digitales. En consecuencia, la muestra final procesada estuvo compuesta por 369 participantes con edades comprendidas entre los 18 y 28 años, residentes en Bogotá y usuarios de plataformas digitales de fast fashion

2.3 Universo, población, muestra y consideraciones éticas

El universo de estudio estuvo conformado por la población joven residente en la ciudad de Bogotá. La población objetivo correspondió a jóvenes con edades comprendidas entre los 18 y 28 años, usuarios de plataformas digitales de fast fashion.

Se consideraron los siguientes criterios de inclusión para la selección de los participantes: tener entre 18 y 28 años, residir en la ciudad de Bogotá y haber realizado compras a través de plataformas digitales de fast fashion. Como criterios de exclusión se establecieron personas fuera del rango de edad definido, residentes en otras ciudades o que no contaran con experiencia previa de compra en este tipo de plataformas.

En cuanto a los aspectos éticos, la participación en el estudio fue de carácter voluntario y anónimo, garantizando la confidencialidad de la información suministrada por los participantes. Los datos recolectados fueron utilizados exclusivamente con fines académicos y de investigación, y se aseguró un manejo responsable de la información conforme a principios éticos de respeto, privacidad y protección de los participantes.

2.4 Descripción de las variables y presentación de hipótesis 

Con el fin de garantizar coherencia entre el marco teórico, los objetivos de la investigación y el análisis empírico, las variables del estudio fueron operacionalizadas mediante escalas de medición fundamentadas en modelos teóricos ampliamente utilizados en la literatura del marketing y el comportamiento del consumidor en entornos digitales. La selección de las dimensiones e indicadores responde a la necesidad de capturar adecuadamente constructos de naturaleza principalmente emocional y comportamental, los cuales no son directamente observables y requieren ser medidos a partir de percepciones y actitudes declaradas por los participantes.

Cada una de las escalas utilizadas se construyó a partir de la adaptación de ítems previamente validados en investigaciones similares, ajustándolos al contexto específico de las plataformas de fast fashion y a la población objeto de estudio. A continuación, se presenta de manera detallada la estructura de las escalas de medición correspondientes a cada variable.

La definición de las escalas de medición constituye un elemento clave para garantizar la coherencia entre el marco teórico, los objetivos de la investigación y el análisis empírico. Dado que las variables abordadas en este estudio son de naturaleza latente, al estar asociadas a percepciones, emociones y comportamientos, su medición exige la operacionalización a través de dimensiones e indicadores observables que permitan capturar de manera válida y confiable dichos constructos.
En este sentido, la selección de dimensiones para cada variable no responde únicamente a criterios operativos, sino que se fundamenta en modelos teóricos consolidados en la literatura del marketing y el comportamiento del consumidor en entornos digitales. De este modo, cada escala fue diseñada para representar los componentes conceptuales que se asocian con el fenómeno de estudio, asegurando la trazabilidad entre teoría, dimensión, indicador e ítem, así como la pertinencia de su aplicación al contexto de las plataformas de fast fashion y a la población joven bogotana.

Respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital

Esta variable hace referencia a las reacciones emocionales que experimentan los jóvenes bogotanos durante su interacción con plataformas digitales de fast fashion. Siguiendo la literatura, el marketing emocional no se aborda como un constructo psicométrico directo, sino que se operacionaliza a partir de las respuestas emocionales inducidas por la experiencia digital (Achar et al. 2016; Tan, Y.  2024a). Estas respuestas están estructuradas en tres dimensiones: valencia emocional (placer/agrado), activación emocional (arousal) y experiencia emocional digital, fundamentadas en el modelo PAD de (Mehrabian & Russell 1974) y en estudios sobre experiencias emocionales en entornos digitales (Hwang & Kandampully, 2012).

Las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital constituyen la variable independiente del estudio y se refieren a los estados afectivos que experimentan los jóvenes bogotanos durante su interacción con plataformas digitales de fast fashion. Dado que el marketing emocional no se operacionaliza directamente como un constructo psicométrico único, esta investigación aborda dicho enfoque a través de las respuestas emocionales inducidas por la experiencia digital, siguiendo los planteamientos de (Achar et al. 2016; Tan, Y. 2024).

La escala se fundamenta teóricamente en el modelo PAD (Pleasure–Arousal–Dominance) propuesto por (Mehrabian & Russell 1974) el cual establece que los estímulos del entorno podrían estar relacionadas con estados emocionales que se relacionan con las respuestas conductuales del individuo. En investigaciones aplicadas al marketing y al comercio electrónico, este modelo ha sido utilizado principalmente a partir de las dimensiones de placer (valencia emocional) y activación emocional (arousal), dado su alto poder explicativo sobre la intención de compra, la recompra y el comportamiento impulsivo del consumidor (Hwang & Kandampully 2012; Valverde et al. 2023).

La selección de las dimensiones valencia emocional, activación y experiencias emocionales digitales, responde a la necesidad de capturar de forma integral las respuestas afectivas inducidas por la interacción con plataformas digitales de fast fashion. En concordancia con el modelo PAD, propuesto por (Mehrabian & Russell 1974) las emociones generadas por los estímulos del entorno digital se relacionan directamente en los estados internos del consumidor y, posteriormente, en sus respuestas conductuales.

La valencia emocional permite identificar la evaluación afectiva global de la experiencia de navegación y compra, reflejando el nivel de agrado, satisfacción y emociones positivas asociadas a la interacción con la plataforma (Mehrabian & Russell, 1974). Por su parte, la activación emocional está orientada a medir la intensidad de la respuesta emocional, capturando sensaciones de entusiasmo, urgencia e impulso que resultan particularmente importantes en entornos digitales caracterizados por promociones constantes, mensajes de escasez y estímulos visuales dinámicos.

Finalmente, la experiencia emocional digital amplía el análisis más allá de respuestas emocionales puntuales, incorporando el compromiso afectivo sostenido del usuario durante la navegación, aspecto clave para comprender la permanencia, la atención y la construcción de experiencias memorables en plataformas digitales de fast fashion. La integración de estas dimensiones permite operacionalizar el marketing emocional desde una perspectiva experiencial, adecuada al contexto digital y al comportamiento de consumo del público joven.

En coherencia con la literatura revisada, la variable se estructura en tres dimensiones:

1. Valencia emocional (placer/agrado): representa el grado en que la experiencia de navegación y compra resulta agradable, satisfactoria y emocionalmente positiva para el consumidor. Esta dimensión permite evaluar la percepción global de agrado asociada a la interacción con la plataforma y su impacto en la evaluación de la experiencia.
2. Activación emocional (arousal): se refiere al nivel de excitación, entusiasmo, urgencia e impulso generado por estímulos propios de las plataformas de fast fashion, tales como promociones temporales, descuentos, mensajes de escasez y presentación dinámica de productos. Esta dimensión resulta ede gran importancia en contextos digitales donde se favorecen decisiones de compra rápidas y poco deliberadas.

3. Experiencia emocional digital: integra el nivel de involucramiento afectivo sostenido del usuario durante la navegación, considerando aspectos como el disfrute de la interacción, la estimulación emocional y la capacidad de la plataforma para captar y mantener la atención del consumidor. Esta dimensión adquiere especial relevancia en contextos digitales, donde se promueven decisiones de compra rápidas y con menor nivel de deliberación.

La medición de cada una de estas dimensiones se realizó mediante ítems tipo Likert de cinco puntos, adaptados de escalas empleadas en estudios sobre emociones en entornos digitales y experiencia del consumidor, lo que permitió garantizar la validez conceptual y la coherencia entre el constructo teórico y su medición empírica.

Tabla 1: Operacionalización de la variable, respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital

	Variable
	Tipo
	Dimensión
	Indicador
	Ítem
	Código
	Fuente

	Respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital
	Independiente
	Valencia emocional (placer / agrado)
	Agrado emocional
	La experiencia de compra en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras, me resulta agradable.
	VE1
	Mehrabian & Russell (1974)

	
	
	
	Emoción positiva
	Comprar en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras me genera sensaciones positivas.
	VE2
	Achar et al. (2016)

	
	
	
	Satisfacción
	Me siento satisfecho(a) con la experiencia de compra en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras
	VE3
	Mehrabian & Russell (1974)

	
	
	
	Sensación posterior positiva
	La experiencia en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras me deja una sensación positiva después de navegar o comprar.
	VE4
	Achar et al. (2016)

	
	
	Activación emocional (arousal)
	Estimulación
	Navegar por plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras me genera emoción o entusiasmo.
	AE1
	Mehrabian & Russell (1974)

	
	
	
	Urgencia emocional
	Las promociones y ofertas en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras me generan sensación de urgencia por comprar.
	AE2
	Tan, Y. (2024a)

	
	
	
	Impulso
	Al ver productos en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras, me emociono y quiero seguir explorando.
	AE3
	Tan, Y. (2024a)

	
	
	
	Impulso de compra
	Cuando encuentro descuentos en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras siento impulso por comprar.
	AE4
	Tan, Y.  (2024a)

	
	
	Experiencia emocional digital
	Involucramiento emocional
	Disfruto interactuar con la experiencia digital que ofrecen plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras 
	ED1
	Hwang & Kandampully (2012)

	
	
	
	Estímulo emocional
	La experiencia digital de las plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre resulta emocionalmente estimulante para mí.
	ED2
	Valverde et al. (2023)

	
	
	
	Atención sostenida
	Las plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras logran captar mi atención y mantenerme interesado(a) durante la navegación.
	ED3
	Hwang & Kandampully (2012)

	
	
	
	Presentación atractiva
	La forma en que las plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN entre otras, presentan los productos hace que la experiencia se sienta atractiva.
	ED4
	Valverde et al. (2023)



Fuente: Elaboración propia con base en (Mehrabian & Russell 1974; Hernández-Sampieri & Mendoza 2020) y literatura especializada.

Comportamiento de compra en plataformas de fast fashion

Se entiende como la manifestación conductual derivada de la interacción emocional con las plataformas, incluyendo la frecuencia de compra, la intención de recompra y la preferencia por el canal digital. La literatura señala que las emociones preceden y se asocian con el comportamiento de compra, especialmente en contextos de consumo digital y moda (Garcés-Giraldo et al. 2022).

El comportamiento de compra se considera la variable intermedia del estudio y se entiende como la manifestación conductual derivada de la interacción emocional del consumidor con las plataformas digitales de fast fashion. Desde un enfoque teórico, esta variable se sustenta en el modelo estímulo, organismo y respuesta (SOR), según el cual los estímulos del entorno influyen en los estados internos del individuo, tales como emociones y actitudes, los cuales se traducen posteriormente en respuestas conductuales observables (Mehrabian & Russell 1974).

En el contexto del comercio electrónico, la literatura ha demostrado que las emociones preceden y se asocian en gran medida con el comportamiento de compra, especialmente en sectores caracterizados por la inmediatez y la renovación constante como el fast fashion (Garcés-Giraldo et al. 2022; LimaVargas et al. 2022). De acuerdo a lo anterior, el comportamiento de compra se conceptualiza como una consecuencia directa de las respuestas emocionales generadas por la experiencia digital.

El concepto de comportamiento de compra en esta investigación se define como una respuesta conductual mediada por las emociones generadas durante la experiencia digital, de acuerdo con el enfoque estímulo, organismo y respuesta (SOR). Desde esta perspectiva, los estímulos presentes en las plataformas de fast fashion se relacionan con los estados emocionales del consumidor, los cuales se traducen en decisiones y patrones de compra observables.

La elección de las dimensiones como frecuencia de compra, intención de recompra y preferencia por el canal digital permite capturar no solo el comportamiento pasado sino la disposición futura de los jóvenes frente a estas plataformas. Estas dimensiones han sido ampliamente utilizadas en estudios previos acerca de comercio electrónico y consumo digital, dado que reflejan la repetición del comportamiento, la evaluación de la experiencia previa y la priorización del canal frente a alternativas tradicionales o locales.

Dentro del contexto del fast fashion digital, estas dimensiones resultan especialmente relevantes, ya que permiten comprender la recurrencia del consumo, la consolidación del canal como primera opción de compra y la normalización de decisiones rápidas mediadas por estímulos emocionales.

La escala de medición de esta variable se estructura en tres dimensiones principales:

1. Frecuencia de compra: recoge la regularidad con la que los jóvenes realizan compras de moda en plataformas permitiendo identificar patrones de consumo recurrentes (Hellier et al., 2003).

2. Intención de recompra: refleja la disposición futura del consumidor a continuar comprando en estas plataformas, a partir de la evaluación global de su experiencia previa (Hellier et al., 2003).

3. Preferencia por el canal digital: mide la inclinación del consumidor a priorizar plataformas de fast fashion digitales frente a otros canales de compra, incluyendo plataformas de marcas locales (Hellier et al., 2003).

Estas dimensiones permiten recopilar tanto el comportamiento pasado como la disposición futura del consumidor, aportando una visión integral del comportamiento de compra en entornos digitales intensivos. Los ítems fueron adaptados de investigaciones previas sobre comportamiento del consumidor y comercio electrónico, asegurando su pertinencia para el contexto del estudio (Hellier et al., 2003; Garcés-Giraldo et al., 2022; Liu, 2022).

Tabla 2: Operacionalización de la variable, comportamiento de compra en plataformas de fast fashion

	Comportamiento de compra en plataformas de fast fashion
	Intermedia
	Frecuencia de compra
	Compro productos de moda en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN, entre otras con frecuencia.
	CC1
	Garcés-Giraldo, Bermeo-Giraldo, Valencia-Arias, Benjumea-Arias, et al. (2022)

	
	
	Intención de recompra
	Es probable que continúe comprando en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN, entre otras en el futuro.
	CC2
	Lima-Vargas et al. (2022)

	
	
	Preferencia de canal
	Prefiero comprar moda a través de plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN, entre otras, en lugar de comprar en la plataforma de una marca local.
	CC3
	Hellier et al. (2003)

	
	
	Primera opción
	Cuando necesito ropa o accesorios, las plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN, entre otras suelen ser de mis primeras opciones de compra.
	CC4
	Garcés-Giraldo, Bermeo-Giraldo, Valencia-Arias, Benjumea-Arias, et al. (2022)



Fuente: Elaboración propia con base en Mehrabian & Russell (1974), Hernández-Sampieri & Mendoza (2020) y literatura especializada.

Preferencia por marcas locales de moda

Corresponde a la inclinación declarada de los consumidores hacia marcas locales de moda, evaluada desde una lógica comparativa frente a plataformas de fast fashion. Esta variable se apoya en el enfoque de preferencia del consumidor y valor percibido (Hellier et al., 2003).

La investigación busca validar la relación entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital y el comportamiento de compra en las plataformas de fast fashion. Asi como, examinar la relación entre el comportamiento de compra en las plataformas de fast fashion y la preferencia por marcas locales de moda. Finalmente, analiza la relación indirecta entre las respuestas emocionales y la preferencia por marcas locales, mediada por el comportamiento de compra.

La preferencia por marcas locales de moda constituye la variable dependiente del estudio y hace referencia a la inclinación declarada de los jóvenes bogotanos hacia marcas de moda de origen local, en comparación con plataformas globales de fast fashion. Desde la literatura del marketing, la preferencia de marca se entiende como el resultado de una evaluación global que integra componentes cognitivos, emocionales y simbólicos, relacionándose directamente en la elección de compra del consumidor (Zeithaml 1988).
En el caso particular de las marcas locales, este constructo incorpora elementos adicionales relacionados con el origen de la marca, la cercanía cultural, la identidad y la percepción de autenticidad, los cuales pueden generar vínculos simbólicos y emocionales con los consumidores (Hellier et al. 2003). No obstante, en contextos digitales altamente competitivos, esta preferencia se encuentra mediada por la experiencia de compra y por los estímulos emocionales generados durante la interacción con plataformas globales.

En coherencia con estos planteamientos, la preferencia por marcas locales se operacionaliza desde una lógica comparativa, en la cual los consumidores evalúan su inclinación hacia marcas locales frente a plataformas de fast fashion digitales. Este enfoque resulta de gran importancia para el objetivo de este estudio, dado que permite analizar cómo la experiencia emocional digital y el comportamiento de compra se relacionan con el posible desplazamiento de la preferencia hacia plataformas globales en detrimento de las marcas locales.

En el presente estudio, la preferencia por marcas locales de moda no se aborda como una actitud normativa o identitaria, sino como una evaluación comparativa influenciada por la experiencia emocional digital y el comportamiento de compra en plataformas de fast fashion. Este planteamiento reconoce que, aunque los jóvenes pueden expresar valoraciones positivas hacia lo local, estas no siempre se traducen en decisiones de compra efectivas cuando las plataformas globales ofrecen mayores niveles de conveniencia, variedad y estímulos emocionales.

En consecuencia, la preferencia por marcas locales se operacionaliza desde una lógica comparativa (Zeithaml, 1988; Hellier et al., 2003), permitiendo analizar el desplazamiento de la elección hacia plataformas globales, así como identificar disposiciones latentes favorables hacia lo local que pueden activarse bajo condiciones competitivas equivalentes. Este planteamiento resulta coherente con el objetivo de analizar el impacto indirecto de las respuestas emocionales y del comportamiento de compra sobre la preferencia por marcas locales en el segmento juvenil.

La escala de medición de esta variable se estructura a partir de tres indicadores principales:

1. Preferencia comparativa: evalúa la inclinación del consumidor a priorizar plataformas de fast fashion frente a marcas locales al momento de realizar compras de moda.


2. Disposición reducida hacia lo local: recoge el grado en que los jóvenes manifiestan una menor intención de elegir marcas locales en comparación con plataformas, considerando factores como precio, variedad y conveniencia.


3. Preferencia por el canal digital: mide la inclinación del consumidor a priorizar plataformas de fast fashion digitales frente a otros canales de compra, incluyendo plataformas de marcas locales.

La inclusión de un ítem invertido obedece a criterios metodológicos orientados a reforzar la consistencia interna de la escala y a reducir posibles sesgos de aquiescencia en las respuestas (Podsakoff et al., 2003). En conjunto, estos indicadores permiten determinar la preferencia de los jóvenes por marcas locales no solo como una elección directa, sino como una evaluación condicionada por la experiencia emocional digital y el comportamiento de compra en plataformas de fast fashion.

Los ítems que conforman esta escala fueron adaptados a partir de estudios sobre preferencia de marca, valor percibido y comportamiento del consumidor, asegurando su coherencia con los objetivos de la investigación y su relevancia para el contexto del mercado de moda juvenil en Bogotá (Zeithaml, 1988; Hellier et al., 2003).

Tabla 3: Operacionalización de la variable, preferencia por marcas locales de moda

	Preferencia por marcas locales de moda
	Dependiente
	Preferencia comparativa
	Prefiero comprar productos de moda en plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN, entre otras antes que en marcas locales.
	PL1
	Zeithaml (1988)

	
	
	Disposición reducida hacia lo local
	Es poco probable que elija marcas locales de moda en comparación con plataformas digitales de fast fashion ejemplo Temu o SHEIN, entre otras 
	PL2
	Hellier et al. (2003)

	
	
	Interés por lo local (ítem invertido)
	Si una marca local ofreciera precios y variedad similares, preferiría comprar a una marca local.
	PL3
	Zeithaml (1988)



Fuente: Elaboración propia con base en (Mehrabian & Russell 1974; Hernández Sampieri & Mendoza 2020) y literatura especializada.

Planteamiento de hipótesis

A partir de estas relaciones, se formulan las siguientes hipótesis:
H1: La valencia emocional generada por las plataformas digitales de fast fashion se relaciona positivamente con el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos.
H2: El estímulo emocional generado por las plataformas digitales de fast fashion se relaciona positivamente con el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos.
H3: La experiencia emocional digital se relaciona positivamente con el comportamiento de compra en plataformas digitales de fast fashion.
H4: El comportamiento de compra en plataformas digitales de fast fashion se asocia con la preferencia por marcas locales de moda en jóvenes bogotanos.
H5: El comportamiento de compra en plataformas digitales de fast fashion se relaciona negativamente con la preferencia por marcas locales de moda.

Con el propósito de representar estructuralmente las relaciones planteadas entre las variables del estudio, se presenta el modelo sagital de hipótesis. Este esquema permite observar gráficamente los efectos directos e indirectos propuestos, así como la relación de mediación del comportamiento de compra.





Figura 1: Modelo Conceptual
[image: ]
        Fuente: Elaboración Propia


· H1: Valencia emocional → Comportamiento de compra
· H2: Activación emocional → Comportamiento de compra
· H3: Experiencia emocional digital → Comportamiento de compra
· H4: El comportamiento de compra se asocia con la relación entre respuestas emocionales y preferencia por marcas locales
· H5: Comportamiento de compra → Preferencia por marcas locales

Cada una de las variables del estudio fue operacionalizada mediante indicadores observables, medidos a través de ítems cerrados en escala Likert de cinco puntos (1 = Totalmente en desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo).

Respuestas emocionales asociadas a la experiencia digital: medidas a partir de las dimensiones valencia emocional (placer/agrado), activación emocional (arousal) y experiencia emocional digital, con base en el modelo PAD de (Mehrabian & Russell 1974) y estudios sobre experiencia emocional en entornos digitales (Hwang & Kandampully 2012).

Comportamiento de compra: medido mediante indicadores como frecuencia de compra, intención de recompra y preferencia por el canal digital, siguiendo aportes de (Garcés-Giraldo, Bermeo-Giraldo, Valencia-Arias, & Benjumea-Arias 2022).

Preferencia por marcas locales de moda: evaluada desde una lógica comparativa frente a plataformas de fast fashion, fundamentada en el enfoque de preferencia del consumidor y valor percibido. (Hellier et al. 2003).

2.4.1 Justificación conceptual de las dimensiones e ítems

La medición de las variables del estudio se fundamenta en el principio de coherencia entre los constructos teóricos y su operacionalización empírica. Dado que las variables analizadas, respuestas emocionales, comportamiento de compra y preferencia por marcas locales corresponden a constructos latentes no observables directamente, su medición se realiza mediante dimensiones e indicadores respaldados por la literatura especializada (Hair et al., 2019).

Variable: Respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital

Esta variable se fundamenta en el modelo PAD (Pleasure–Arousal–Dominance) propuesto por (Mehrabian y Russell 1974), el cual sostiene que los estímulos ambientales podrían estar relacionadas con estados afectivos que se relacionan con la conducta del individuo. En entornos digitales, estos estados emocionales han sido aplicados al análisis del comportamiento del consumidor en comercio electrónico (Hwang & Kandampully, 2012).

Asimismo, el marketing emocional plantea que las decisiones de compra no responden únicamente a procesos racionales, sino a experiencias afectivas derivadas de la interacción con marcas y plataformas digitales (Achar et al. 2016).

Dimensión 1: Valencia emocional

La valencia representa el componente Pleasure del modelo PAD, el cual evalúa el grado de agrado o satisfacción generado por un entorno determinado (Mehrabian & Russell, 1974). En el contexto del fast fashion digital, esta dimensión permite medir la evaluación afectiva positiva asociada a la navegación, compra y exposición a estímulos visuales y promocionales.

Los ítems asociados a esta dimensión evalúan:
· Agrado frente a la experiencia.
· Sensaciones positivas durante el proceso de compra.
· Satisfacción posterior al proceso de  compra.
· Sensación emocional residual.

Estos indicadores documentan experiencialmente la reacción afectiva tanto inmediata como posterior generada a partir de  la interacción con la plataforma, lo cual está en concordancia con aplicaciones contemporáneas del modelo PAD en entornos digitales (Hwang & Kandampully, 2012).

Dimensión 2: Activación emocional

La activación corresponde al componente Arousal del modelo PAD, el cual mide el nivel de estimulación, entusiasmo o energía emocional inducida por el entorno (Mehrabian & Russell, 1974).

En plataformas de fast fashion, esta activación suele generarse a partir de estímulos como promociones limitadas, descuentos dinámicos y notificaciones de urgencia, características que se relacionan con la impulsividad del consumidor digital (Tan, Y. 2024).

Los ítems incluidos evalúan:
· Emoción o entusiasmo experimentados durante la navegación.
· Sensación de urgencia generada a  partir de  las promociones.
· Impulso de exploración.
· Impulso de compra ante descuentos.

Estos indicadores permiten medir la reactividad emocional asociada a estímulos comerciales propios del entorno digital competitivo.

Dimensión 3: Experiencia emocional digital

Esta dimensión amplía la perspectiva del modelo PAD hacia el involucramiento afectivo sostenido en entornos digitales. Diversos estudios han señalado que la experiencia interactiva en plataformas digitales se relaciona con la permanencia, atención e inmersión del usuario (Hwang & Kandampully, 2012).

Los ítems asociados miden:
· Satisfacción durante la interacción.
· Estímulo emocional general.
· Atención sostenida durante la navegación.

De este modo, la experiencia emocional digital mide el componente experiencial del marketing emocional aplicado a plataformas de comercio electrónico, integrando aspectos afectivos y de vinculación cognitiva.

Variable: Comportamiento de compra

El comportamiento de compra se concibe como la respuesta conductual observable derivada de estímulos emocionales, en coherencia con el modelo Estímulo, Organismo y Respuesta (SOR), donde los estados internos se relacionan con la acción (Mehrabian & Russell, 1974).

La literatura sobre comportamiento del consumidor digital ha señalado que la frecuencia de compra y la intención de recompra constituyen indicadores válidos de conducta observable y proyectada (Hellier et al., 2003; Garcés-Giraldo et al., 2022).

Por ello, la variable se operacionaliza a través de:
· Frecuencia de compra: conducta repetitiva declarada.
· Intención de recompra: proyección conductual futura.
· Preferencia por canal digital: inclinación comparativa frente a alternativas locales.

Cada componente permite medir decisiones conductuales asociadas al consumo en plataformas de fast fashion.

Variable: Preferencia por marcas locales

La preferencia por marcas locales se entiende como una predisposición actitudinal basada en la evaluación comparativa y el valor percibido, factores determinantes en la decisión del consumidor (Hellier et al., 2003).

Dentro del contexto de la competencia digital, dicha preferencia puede verse afectada por la presencia de plataformas internacionales de bajo costo con amplia variedad, que alteran los patrones tradicionales de elección (Garcés-Giraldo et al., 2022).

Los ítems formulados permiten evaluar:
· Disposición de elección local.
· Valoración percibida frente a marcas nacionales.
· Comparación competitiva frente a fast fashion internacional.

Esta medición permite captar experiencialmente el posible cambio en la afinidad y preferencia generado por el consumo digital.

Con el fin de garantizar la validez de contenido, la construcción de los ítems se realizó con base en literatura académica reconocida y en la coherencia conceptual entre constructo, dimensión e indicador. De esta forma, se aseguró que cada ítem reflejara adecuadamente el dominio teórico de la variable que pretende medir (Haynes, Richard & Kubany, 1995). 


2.5 Instrumento de recolección de información

Para la recolección de los datos se utilizó un cuestionario estructurado, aplicado mediante encuesta digital, diseñado a partir de escalas previamente validadas en la literatura y adaptadas al contexto del estudio. El instrumento se estructuró en ejes de indagación coherentes con las variables:
Dado que algunas de las escalas base (modelo PAD de Mehrabian & Russell, y escalas de experiencia emocional digital de Hwang & Kandampully) fueron desarrolladas originalmente en inglés, su incorporación al instrumento se realizó mediante un proceso de traducción y adaptación cultural al español, seguido de una revisión de equivalencia semántica por parte de la investigadora y la asesora del trabajo de grado, y validado posteriormente en la prueba piloto descrita en el numeral 2.6.

· Eje 1: Experiencia digital y respuestas emocionales. Categorías orientadoras: placer agrado, activación emocional, estimulación emocional, involucramiento afectivo.
· Eje 2: Comportamiento de compra en las plataformas de fast fashion. Categorías directrices: frecuencia de compra, intención de recompra, preferencia por la plataforma.
· Eje 3: Preferencia por marcas locales de moda. Categorías directrices: disposición de compra, comparación con fast fashion, valoración de marcas locales.

Cada variable fue medida  a través de indicadores observables medidos a través de ítems cerrados en escala Likert de cinco puntos: 1 = Totalmente en desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo. Las escalas se fundamentan en el modelo PAD (Mehrabian & Russell 1974), en estudios sobre experiencia emocional digital (Hwang & Kandampully 2012) y en literatura sobre comportamiento de compra y preferencia del consumidor (Garcés-Giraldo, Bermeo-Giraldo, Valencia-Arias, & Benjumea-Arias 2022).

Antes de su aplicación definitiva, el instrumento fue sometido a una prueba piloto que incluyó 10 participantes, quienes cumplían con los criterios de inclusión del estudio. Esta fase permitió evaluar la claridad de los ítems, la comprensión del lenguaje empleado y el tiempo promedio de respuesta. Con base en los resultados obtenidos, se realizaron ajustes menores en la redacción de algunos ítems con el fin de mejorar su comprensión y coherencia.

La operacionalización del instrumento presentada a continuación refleja la coherencia entre los constructos teóricos abordados, las dimensiones seleccionadas y los indicadores definidos, garantizando la consistencia conceptual entre el marco teórico y la medición empírica. Cada ítem fue formulado a partir de escalas previamente validadas y adaptado al contexto específico de las plataformas de fast fashion y la población objeto de estudio (Ver Anexo A).

Dado que el marketing emocional no cuenta con una escala psicométrica única, en esta investigación se operacionaliza a través de las respuestas emocionales generadas por la experiencia digital en plataformas de fast fashion, siguiendo el modelo PAD de (Mehrabian & Russell 1974) y escalas de experiencia emocional digital previamente validadas en la literatura.
2.6 Prueba piloto del instrumento

Antes de la aplicación definitiva del cuestionario, se realizó una prueba piloto del instrumento con el propósito de evaluar su funcionamiento, claridad, comprensión y consistencia preliminar. Esta etapa permitió identificar posibles dificultades en la interpretación de los ítems, redundancias en la redacción y oportunidades de mejora antes del proceso de recolección final de datos.

El pre test fue aplicado de manera presencial a 21 participantes con características similares a la población objetivo del estudio, es decir, jóvenes entre los 18 y 28 años, residentes en Bogotá y usuarios de plataformas digitales de fast fashion como Temu, SHEIN u otras similares. Durante el diligenciamiento del instrumento se realizó acompañamiento directo a los participantes, permitiendo observar el comportamiento de respuesta y registrar comentarios relacionados con la comprensión de las preguntas y la estructura general del cuestionario.

Durante el desarrollo de la prueba piloto se evaluaron aspectos relacionados con la claridad y comprensión de los ítems, el tiempo promedio de respuesta, la posible redundancia entre preguntas y las observaciones realizadas por los participantes sobre la redacción del instrumento. Los resultados evidenciaron que el tiempo de diligenciamiento osciló entre 3:09 y 4:26 minutos aproximadamente, confirmando que la extensión del cuestionario era adecuada para su aplicación definitiva.

Asimismo, se identificaron algunas oportunidades de mejora en la redacción de determinados ítems. En la sección sociodemográfica, varios participantes manifestaron desconocimiento acerca del valor exacto del salario mínimo legal vigente, razón por la cual se agregó el valor de referencia dentro de la pregunta correspondiente. De igual manera, la pregunta relacionada con localidad de residencia fue reemplazada por estrato socioeconómico, debido a que algunos participantes no tenían claridad sobre la localidad a la que pertenecían.

En las dimensiones asociadas a las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, algunos participantes percibieron similitud entre ciertos ítems de la variable de valencia emocional, especialmente entre VE1, VE2 y VE4. Adicionalmente, varios participantes señalaron que la repetición constante de la expresión “plataformas digitales de fast fashion, como Temu, SHEIN u otras similares” generaba redundancia en la lectura del cuestionario. Como resultado, se realizaron ajustes orientados a simplificar la redacción de los ítems y reducir repeticiones innecesarias sin afectar la estructura conceptual del instrumento.

Posteriormente, se realizó un análisis preliminar de fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach (se verificó la pertinencia conceptual de los ítems para evitar redundancia) utilizando el software IBM SPSS Statistics. El análisis se efectuó sobre 20 casos válidos y permitió obtener un alfa de Cronbach de 0,931 para un total inicial de 19 ítems, resultado que evidencia una adecuada consistencia interna preliminar del instrumento.

Tabla 4: Estadísticas de total de ítems y consistencia interna del pre - test

	Estadísticas de total de elemento

	
	Media de escala si el elemento se ha suprimido
	Varianza de escala si el elemento se ha suprimido
	Correlación total de elementos corregida
	Correlación múltiple al cuadrado
	Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

	VE1
	58,70
	126,747
	,755
	.
	,925

	VE2
	58,90
	129,989
	,634
	.
	,927

	VE3
	58,75
	128,829
	,642
	.
	,927

	VE4
	58,70
	131,379
	,613
	.
	,928

	AE1
	58,95
	127,734
	,770
	.
	,925

	AE2
	59,55
	129,734
	,577
	.
	,928

	AE3
	59,20
	125,221
	,562
	.
	,930

	AE4
	59,25
	125,776
	,665
	.
	,926

	ED1
	58,90
	125,674
	,813
	.
	,923

	ED2
	59,15
	123,397
	,742
	.
	,924

	ED3
	58,80
	129,537
	,654
	.
	,927

	ED4
	58,85
	129,818
	,702
	.
	,926

	CC1
	59,10
	129,463
	,715
	.
	,926

	CC2
	58,70
	130,747
	,592
	.
	,928

	CC3
	59,35
	124,766
	,711
	.
	,925

	CC4
	59,25
	125,987
	,622
	.
	,927

	PL1
	59,30
	122,537
	,753
	.
	,924

	PL2
	59,50
	128,158
	,671
	.
	,926

	PL3
	58,50
	144,474
	-,122
	.
	,943



Fuente: Elaboración propia a partir de resultados obtenidos en SPSS.

No obstante, el análisis de correlación ítem total evidenció que el ítem PL3 presentaba una correlación negativa (-0,122), indicando falta de coherencia con el resto de la escala. Asimismo, se observó que la eliminación de este ítem incrementaba el valor del alfa general hasta 0,943, razón por la cual se decidió excluirlo del instrumento definitivo. Los demás ítems presentaron correlaciones adecuadas, superiores a 0,50, confirmando su aporte a la medición de los constructos analizados.

A partir de los resultados obtenidos en la prueba piloto, se realizaron ajustes menores en la redacción y estructura de algunos ítems con el propósito de mejorar la claridad, reducir redundancias y optimizar la comprensión general del cuestionario. Como resultado de este proceso, el instrumento definitivo quedó conformado por 18 ítems de medición distribuidos en las dimensiones teóricas del estudio, 2 de filtro y 7 sociodemográficas.
 

2.7 Mecanismos de validez y rigor metodológico

Con el fin de garantizar la validez y el rigor del instrumento, se implementaron tres mecanismos sustentados en la revisión de literatura metodológica, el primero es la validez de contenido, el segundo es la confiabilidad del instrumento y el tercero es el rigor del trabajo de campo. 

La validez de contenido se avaló mediante la selección y adaptación de ítems provenientes de escalas utilizadas y validadas en investigaciones previas, lo que permite garantizar que los indicadores representen adecuadamente las variables analizadas (Hernández-Sampieri & Mendoza 2020).

La confiabilidad del instrumento se validó a través del coeficiente alfa de Cronbach, ampliamente recomendado para escalas tipo Likert en estudios cuantitativos (Nunnally & Bernstein 1994). Valores iguales o superiores a 0,70 se consideran aceptables para investigaciones sociales.

El trabajo de campo se desarrolló mediante una encuesta digital estandarizada, aplicada de manera uniforme a todos los participantes, garantizando condiciones similares de respuesta. Asimismo, se respetaron los principios éticos de voluntariedad, anonimato y confidencialidad, conforme a las recomendaciones para investigaciones con sujetos personas (Hernández-Sampieri & Mendoza 2020).

2.8 Procesamiento y análisis de la información

Los datos recolectados fueron procesados y analizados mediante el software estadístico SPSS, herramienta ampliamente utilizada en investigaciones cuantitativas por su capacidad para gestionar, analizar y visualizar datos de forma robusta. El análisis de la información se realizó en las siguientes etapas:

Depuración y codificación de datos, verificando la consistencia y completitud de las respuestas. Análisis correlacional, para caracterizar la muestra y las variables del estudio. Análisis de confiabilidad, mediante el cálculo del alfa de Cronbach para cada escala (se verificó la pertinencia conceptual de los ítems para evitar redundancia). Análisis correlacional, con el fin de evaluar la relación entre las variables y contrastar las hipótesis planteadas.

Este procedimiento permitió analizar de manera sistemática las relaciones entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, el comportamiento de compra y la preferencia por plataformas de fast fashion o por marcas locales de moda, garantizando coherencia entre el diseño metodológico y los objetivos de la investigación.

3.  RESULTADOS
Con el propósito de analizar la relación entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital y el comportamiento de compra en plataformas de fast fashion, se realizaron análisis descriptivos, prueba de fiabilidad y análisis factorial exploratorio sobre las escalas utilizadas en la investigación.

3.1 Depuración de la muestra 

La aplicación del instrumento permitió obtener inicialmente 435 respuestas a través del cuestionario digital dirigido a jóvenes bogotanos entre 18 y 28 años con experiencia de compra en plataformas digitales de fast fashion. No obstante, para efectos del procesamiento estadístico y con el fin de garantizar la calidad y consistencia de la información recolectada, se realizó un proceso de revisión, validación y depuración de la base de datos.

En primer lugar, se estableció una fecha de corte para el cierre y consolidación definitiva de las respuestas obtenidas. Posteriormente, se verificó el cumplimiento de los criterios de inclusión previamente definidos para la investigación, así como la integridad de los registros diligenciados por los participantes.

Durante este proceso se excluyeron 20 respuestas que se encontraban fuera del tiempo máximo establecido para la consolidación de la base y, por tanto, no fueron consideradas para el análisis estadístico. Asimismo, se eliminaron 42 respuestas correspondientes a participantes que indicaron no haber realizado compras en plataformas de fast fashion, debido a que no cumplían con el criterio principal de inclusión establecido para el estudio. 

Finalmente, se excluyeron 3 registros de participantes que no autorizaron el tratamiento académico de la información suministrada. Como resultado del proceso de depuración y validación de la base de datos, la muestra final utilizada para el desarrollo del estudio quedó conformada por 370.

Aunque la aplicación del instrumento permitió recolectar inicialmente 370 respuestas, durante el procesamiento estadístico se identificó un registro con datos incompletos en una o más variables incluidas en los análisis multivariados. Debido a ello, el software SPSS aplicó el procedimiento de eliminación por lista (listwise deletion), utilizando únicamente los casos con información válida en todos los ítems analizados. En consecuencia, los análisis de fiabilidad y análisis factorial se realizaron con una muestra final de 369 casos válidos.

3.2 Análisis descriptivo de la muestra

Como se mencionó anteriormente, en esta primera fase del análisis se presentan los resultados correspondientes a la caracterización general de la muestra, conformada por jóvenes bogotanos entre 18 y 28 años con experiencia de compra en plataformas digitales de fast fashion.

De esta forma, los datos de clasificación incluidos en el cuestionario permitieron identificar algunas variables sociodemográficas relevantes para la investigación, tales como la edad, el género, el nivel educativo alcanzado, la ocupación, los ingresos, la estratificación y los aspectos relacionados con la experiencia de interacción y compra en plataformas digitales.

La recolección de la información se realizó a través de la aplicación de un cuestionario digital distribuido a jóvenes residentes en Bogotá que cumplían con los criterios de inclusión establecidos para el estudio. Posteriormente, a partir del proceso de depuración y validación de la base de datos, se consolidó la muestra definitiva utilizada para el análisis estadístico.

A partir de estos datos se realizó el análisis descriptivo de la muestra, con el propósito de identificar las principales características de los participantes y establecer una primera aproximación al comportamiento de consumo digital evaluado en la investigación. En las siguientes tablas se presentan los resultados correspondientes a la distribución y caracterización general de la muestra analizada.

Tabla 5: Distribución de la muestra por edad 

	Edad
	Frecuencia
	Porcentaje

	27 – 28 años
	190
	51,3%

	24 – 26 años
	76
	20,5%

	18 – 20 años
	55
	14,9%

	21 – 23 años
	49
	13,3%

	Total
	370
	100%


                
                Fuente: Elaboración propia
Tabla 6: Distribución de la muestra por género 

	Género
	Frecuencia
	Porcentaje

	Masculino
	176
	47,6%

	Femenino
	171
	43,5%

	Prefiero no responder
	22
	5,9%

	Otro
	11
	3%

	Total
	370
	100%


                
                Fuente: Elaboración propia

En las tablas anteriores se puede observar la distribución de la muestra de acuerdo con los rangos de edad establecidos para la investigación y el género, correspondientes a jóvenes bogotanos entre 18 y 28 años. Esta caracterización resulta relevante para el estudio, ya que permite identificar la participación de los diferentes grupos etarios incluidos dentro de la población objetivo.

Tabla 7: Caracterización de la muestra por nivel educativo alcanzado y ocupación


	Variables
	Niveles
	Frecuencia
	Porcentaje

	Nivel educativo alcanzado
	Bachillerato
	41
	11%

	
	Técnico/Tecnológico 
	63
	17%

	
	Universitario en curso
	72
	19,5%

	
	Universitario en finalizado
	107
	28,9%

	
	Posgrado
	87
	23,6%

	

Ocupación
	Estudiando 
	55
	14,9%

	
	Estudiando y trabajando
	76
	20,5%

	
	Trabajando
	175
	47,3%

	
	Emprendiendo
	43
	11,6%

	
	Ninguna de las anteriores
	21
	5,7%



Fuente: Elaboración propia
En la tabla anterior se presentan los resultados correspondientes al nivel educativo alcanzado y la ocupación actual de los participantes incluidos en la muestra, permitiendo identificar algunas características académicas y laborales de la población analizada. En cuanto al nivel educativo, la mayor participación corresponde a personas con formación universitaria finalizada (28,9%), seguida de participantes con estudios de posgrado (23,6%). Respecto a la ocupación, el 47,3% de los encuestados indicó encontrarse trabajando actualmente, mientras que el 20,5% manifestó estudiar y trabajar simultáneamente.

Tabla 8: Caracterización de la muestra socioeconómica y frecuencia de compra en plataformas digitales

	Variables
	Niveles
	Frecuencia
	Porcentaje

	Ingresos mensuales
	Sin ingresos propios
	50
	13,5%

	
	Menos de 1 SMMLV
	17
	4,6%

	
	Entre 1 y 2 SMMLV
	119
	32,1%

	
	Entre 2 y 3 SMMLV
	72
	19,5%

	
	Más de 3 SMMLV
	112
	30,3%

	

Estrato
	Estrato 1
	6
	1,7%

	
	Estrato 2
	33
	8,9%

	
	Estrato 3 
	110
	29,8%

	
	Estrato 4
	126
	34%

	
	Estrato 5
	63
	17%

	
	Estrato 6
	27
	7,3%

	
	No sabe
	5
	1,3%

	
Frecuencia de compra
	Muy frecuente
	59
	15,9%

	
	Frecuentemente 
	99
	26,8%

	
	Ocasionalmente
	158
	42,7%

	
	Rara vez
	53
	14,3%

	
	Nuca
	1
	0,3%



Fuente: Elaboración propia

En la tabla anterior se presentan los resultados correspondientes a los ingresos mensuales, el estrato socioeconómico y la frecuencia de compra en plataformas digitales de fast fashion de los participantes incluidos en la muestra, aspectos relevantes para comprender el contexto de consumo de ellos. En relación con los ingresos mensuales, el mayor porcentaje corresponde a participantes con ingresos entre 1 y 2 SMMLV (32,1%), seguido de quienes reportaron ingresos superiores a 3 SMMLV (30,3%). Respecto al estrato socioeconómico, predominan los participantes pertenecientes a los estratos 3 y 4, con un 29,8% y 34%, respectivamente. Finalmente, en cuanto a la frecuencia de compra, el 42,7% de los encuestados indicó realizar compras ocasionalmente en plataformas digitales de fast fashion, seguido por quienes afirmaron comprar frecuentemente, correspondientes al 26,8% de la muestra.

Finalmente, la aplicación del instrumento como se mencionó anteriormente permitió recolectar inicialmente 370 respuestas. Sin embargo, en las respuestas de la sección demográfica se identificó que uno de los registros correspondía a un participante que indicó en la pregunta filtro no haber realizado compras en plataformas de fast fashion, por lo que no cumplía con los criterios de inclusión definidos para la investigación. 

Adicionalmente, para los procedimientos estadísticos que requerían información completa en todos los ítems, el software SPSS aplicó eliminación por lista (listwise deletion). En consecuencia, los análisis de fiabilidad y análisis factorial se realizaron con un total de 369 casos válidos.

3.3 Estadísticos descriptivos de las variables

Con el propósito de identificar tendencias generales en las variables analizadas, se calcularon estadísticos descriptivos para las dimensiones asociadas a las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, el comportamiento de compra y la preferencia por marcas locales de moda.

Tabla 9: Estadísticas de total de ítems y consistencia interna

	Variable
	N
	Mínimo
	Máximo
	Media
	Desv. estándar

	Activación emocional (AE)
	369
	4,00
	20,00
	14,5366
	3,85179

	Experiencia digital (ED)
	369
	4,00
	20,00
	15,3360
	3,68027

	Comportamiento de compra (CC)
	369
	4,00
	20,00
	14,4986
	3,91216

	Preferencia por marcas locales (PL)
	369
	2,00
	10,00
	6,6450
	2,21193

	Valencia Emocional (VE)
	369
	4,00
	20,00
	14,3889
	3,38111




Fuente: Elaboración propia a partir de resultados obtenidos en SPSS.
Los resultados evidencian medias relativamente altas en las dimensiones relacionadas con la experiencia digital y las respuestas emocionales asociadas al uso de plataformas digitales de fast fashion. Particularmente, la dimensión correspondiente a experiencia digital presentó la media más alta (M = 15,3360), seguida de activación emocional (M = 14,5366) y comportamiento de compra (M = 14,4986). Por el contrario, la variable relacionada con la preferencia por marcas locales presentó una media inferior (M = 6,6450).

Asimismo, a nivel de ítems individuales, se observaron puntuaciones altas en las afirmaciones relacionadas con la experiencia digital y el comportamiento de compra. Los ítems ED3 (M = 3,92), CC2 (M = 3,96) y VE3 (M = 3,88) registraron las medias más elevadas. En contraste, el ítem PL2 presentó la media más baja (M = 3,26).

3.4 Medición de la calidad de las escalas y análisis de fiabilidad del instrumento.

A continuación, se estudia la calidad psicométrica de las escalas utilizadas en el cuestionario mediante el cual se midieron las diferentes dimensiones del modelo planteado en el apartado 2 del presente trabajo de investigación, correspondientes a respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital, comportamiento de compra y preferencia por marcas locales de moda. 
Como primera medida, se calculó la media de escala si el elemento se ha suprimido, la varianza de escala si elemento se ha suprimido, la correlación ítem total corregidas, las correlaciones múltiples al cuadro y el coeficiente Alfa de Cronbach (se verificó la pertinencia conceptual de los ítems para evitar redundancia) en el software SPSS para cada una de las escalas incluidas en el instrumento, con el propósito de evaluar la consistencia interna y la adecuación de los ítems dentro de cada dimensión analizada. Siguiendo los criterios metodológicos utilizados en estudios de validación de escalas y análisis factorial (Hair et al., 2019), se consideraron adecuados aquellos ítems que presentaran correlaciones ítem total superiores a 0,35 y extracciones de comunalidad mayores a 0,50.

Tabla 10: Estadísticas de total de ítems y consistencia interna

	Ítem
	Media de escala si el elemento se ha suprimido
	Varianza de escala si el elemento se ha suprimido
	Correlación total de elementos corregida
	Correlación múltiple al cuadrado
	Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

	VE1
	62,58
	218,881
	,764
	,721
	,966

	VE2
	62,53
	218,489
	,796
	,733
	,965

	VE3
	62,52
	217,631
	,800
	,750
	,965

	VE4
	62,58
	216,108
	,804
	,755
	,965

	AE1
	62,62
	214,220
	,815
	,719
	,965

	AE2
	63,00
	214,992
	,697
	,605
	,967

	AE3
	62,62
	213,882
	,815
	,716
	,965

	AE4
	62,81
	215,656
	,704
	,650
	,967

	ED1
	62,61
	214,353
	,829
	,749
	,965

	ED2
	62,63
	213,608
	,812
	,724
	,965

	ED3
	62,48
	217,359
	,782
	,701
	,966

	ED4
	62,53
	216,440
	,788
	,716
	,965

	CC1
	62,92
	212,464
	,771
	,621
	,966

	CC2
	62,44
	217,339
	,795
	,698
	,965

	CC3
	62,87
	212,200
	,807
	,743
	,965

	CC4
	62,86
	211,482
	,807
	,758
	,965

	PL1
	63,01
	211,231
	,813
	,799
	,965

	PL2
	63,13
	216,018
	,656
	,543
	,967



Fuente: Elaboración propia a partir de resultados obtenidos en SPSS.
.
Con el fin de evaluar la consistencia interna del instrumento, se aplicó el coeficiente Alfa de Cronbach para los 18 ítems que conforman la escala. Los resultados muestran un Alfa de Cronbach (se verificó la pertinencia conceptual de los ítems para evitar redundancia) de 0,967 y un Alfa basado en elementos estandarizados de 0,969, valores que evidencian un nivel de confiabilidad excelente para el instrumento utilizado. 
De igual manera, las correlaciones ítem totales corregidas oscilaron entre 0,656 y 0,829, superando ampliamente el valor mínimo recomendado de 0,30, lo que indica una adecuada consistencia interna entre los elementos de la escala. Asimismo, el Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido se mantuvo entre 0,965 y 0,967, evidenciando que la eliminación de ningún ítem mejora significativamente la confiabilidad general del instrumento. 

En términos generales, los resultados permiten concluir que el instrumento ofrece una alta fiabilidad y consistencia interna, siendo adecuado para el análisis de las variables propuestas en la investigación.

3.5 Validez factorial del instrumento

Con el propósito de evaluar la validez factorial del instrumento, se realizó un análisis factorial exploratorio mediante el método de componentes principales con rotación Varimax.

Tabla 11: Prueba KMO y Bartlett

	Prueba
	Resultado

	Medida KMO
	0,967

	Chi-cuadrado aproximado de Bartlett
	6355,758

	gl
	153

	Sig.
	< 0,001



Fuente: Elaboración propia a partir de resultados obtenidos en SPSS.

Previamente, se verificó la concordancia de los datos para este procedimiento mediante la prueba Kaiser Meyer Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. De acuerdo como se indica en la tabla 11, los resultados evidenciaron un índice KMO de 0,967, valor considerado excelente de acuerdo con los criterios establecidos en la literatura estadística. Asimismo, la prueba de Bartlett presentó un valor significativo (χ² = 6355,758; gl = 153; p < 0,001), confirmando la existencia de correlaciones suficientes entre las variables para la aplicación del análisis factorial.

Tabla 12: Varianza total explicada

	Componente
	Autovalor
	% de varianza
	% acumulado

	1
	11,771
	65,393
	65,393

	2
	1,112
	6,179
	71,572



Fuente: Elaboración propia a partir de resultados obtenidos en SPSS.

Como se muestra en la tabla 12, el análisis factorial permitió identificar dos componentes principales con autovalores superiores a 1, los cuales se asocian conjuntamente el 71,572% de la varianza total acumulada. El primer componente explicó el 65,393% de la varianza, mientras que el segundo explicó el 6,179%.

Los resultados obtenidos muestran que, aunque teóricamente el instrumento fue diseñado a partir de cinco constructos diferenciados, el análisis factorial exploratorio evidenció una agrupación en dos componentes principales que se asocian con el 71,57% de la varianza total. Empíricamente los ítems tendieron a agruparse en dos grandes componentes factoriales. 

La matriz de componentes rotados mostró asociaciones compartidas entre variables relacionadas con respuestas emocionales, experiencia digital y comportamiento de compra, mostrando una alta interrelación entre dichas dimensiones dentro de la experiencia digital de consumo en plataformas de fast fashion.
Complementariamente, y atendiendo a la recomendación de que la rotación ortogonal (Varimax) presupone independencia entre los factores extraídos, se realizó un análisis complementario aplicando una rotación oblicua (Promax), más adecuada cuando existe una expectativa teórica de relación entre los constructos evaluados.

Los resultados de la rotación oblicua evidenciaron una correlación entre los dos componentes de φ = 0,771, valor que confirma empíricamente que los factores no son independientes entre sí. Este hallazgo respalda la decisión de emplear una rotación oblicua como complemento metodológico y refuerza, desde la evidencia estadística, el planteamiento teórico de una alta interrelación entre las dimensiones emocionales, experienciales y conductuales del estudio.

3.6 Análisis de relación entre los constructos del estudio

Con el propósito de responder directamente al objetivo de analizar la relación entre las respuestas emocionales, el comportamiento de compra y la preferencia por marcas locales, se calcularon puntuaciones compuestas para cada una de las tres variables y se estimaron dos modelos de regresión lineal.

En el primer modelo, el comportamiento de compra fue explicado a partir de las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital (β = 0,867; p < 0,001), con un coeficiente de determinación R² = 0,752, lo que indica que las respuestas emocionales explican el 75,2% de la varianza del comportamiento de compra.

En el segundo modelo, la preferencia por plataformas de fast fashion frente a marcas locales fue explicada a partir de las respuestas emocionales y el comportamiento de compra de manera conjunta (R² = 0,691). El comportamiento de compra mostró un efecto directo, positivo y significativo (β = 0,849; p < 0,001), mientras que el efecto directo de las respuestas emocionales dejó de ser significativo al controlar por el comportamiento de compra (β = -0,020; p = 0,724).

Este patrón de resultados es consistente con una relación de mediación: las respuestas emocionales impulsan el comportamiento de compra, y es este último el que se relaciona directamente con la menor preferencia por marcas locales de moda, en línea con el modelo estímulo-organismo-respuesta (SOR) que sustenta teóricamente la investigación.

4. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en la presente investigación evidencian asociaciones relevantes entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion y el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos. A partir de los análisis descriptivos realizados, se identificaron niveles moderadamente altos en las dimensiones relacionadas con experiencia emocional digital, activación emocional y comportamiento de compra, lo que permite observar que las plataformas digitales de fast fashion podrían estar relacionadas con experiencias emocionalmente positivas y estimulantes para los consumidores jóvenes.

Estos resultados son consistentes con los planteamientos desarrollados en la literatura revisada sobre marketing emocional y comportamiento del consumidor digital. Autores como (Achar et al. 2016) sostienen que las estrategias de marketing emocional permiten fortalecer el vínculo afectivo entre consumidores y marcas mediante la generación de estímulos emocionales que favorecen procesos de identificación, afinidad y permanencia. En este sentido, los hallazgos obtenidos evidencian que las plataformas de fast fashion analizadas logran construir experiencias digitales que van más allá de la simple adquisición de productos, integrando elementos emocionales y experienciales dentro del proceso de consumo.

De igual manera, los resultados coinciden con los planteamientos de (Valverde et al. 2023), quienes señalan que los consumidores jóvenes, especialmente pertenecientes a la Generación Z, presentan una alta afinidad hacia experiencias digitales caracterizadas por dinamismo, inmediatez, personalización y estímulos visuales constantes. Esto se relaciona directamente con las dinámicas en plataformas digitales, las cuales utilizan interfaces altamente interactivas, recomendaciones personalizadas, promociones constantes y mecanismos de navegación orientados a mantener la atención del usuario dentro de la plataforma.

En este contexto, las medias relativamente altas observadas en las variables asociadas a experiencia emocional digital y comportamiento de compra sugieren que los participantes experimentan sensaciones positivas durante la interacción con este tipo de plataformas, aspecto que podría estar relacionado con una mayor afinidad hacia el consumo y la recompra. Estos resultados son coherentes con los planteamientos de (Kotler y Keller 2016), los cuales afirman que las emociones desempeñan un papel determinante en las decisiones de compra contemporáneas, especialmente en entornos digitales donde la interacción entre consumidor y marca ocurre de forma constante e inmediata.

Asimismo, los hallazgos obtenidos permiten identificar que las plataformas digitales de fast fashion no compiten únicamente desde variables funcionales como precio o variedad de productos, sino también desde la construcción de experiencias digitales emocionalmente atractivas para el consumidor joven. Este aspecto coincide con las aproximaciones de (Gobé 2005), quien plantea que las marcas contemporáneas buscan generar conexiones emocionales profundas capaces de influir en la percepción, preferencia y fidelización de los consumidores.

Uno de los hallazgos más relevantes de la investigación se relaciona con los resultados obtenidos en el análisis factorial exploratorio. Aunque el instrumento fue diseñado teóricamente a partir de cinco constructos diferenciados, el análisis estadístico permitió identificar dos componentes principales que se asocian con el 71,57% de la varianza total acumulada.

Este resultado evidencia una importante interrelación entre las dimensiones emocionales, experienciales y conductuales asociadas al consumo digital de fast fashion. En este sentido, los participantes no parecen percibir las emociones, la experiencia digital y el comportamiento de compra como procesos completamente independientes, sino como elementos integrados dentro de una misma experiencia de consumo digital.

Lo anterior puede interpretarse a la luz del modelo estímulo, organismo, respuesta (SOR) y del modelo PAD de (Mehrabian y Russell 1974), los cuales plantean que los estímulos presentes en el entorno influyen sobre las respuestas emocionales del individuo y posteriormente se relacionan con conductas de aproximación o rechazo. 

En el ámbito de las plataformas digitales de fast fashion, los estímulos asociados a promociones, diseño visual, facilidad de navegación y recompensas inmediatas podrían generar respuestas emocionales que posteriormente se asocian con comportamientos de compra y permanencia dentro de la plataforma.

Del mismo modo, los resultados factoriales sugieren que las experiencias emocionales y comportamentales asociadas al consumo digital se presentan de manera altamente integrada dentro de la percepción de los consumidores jóvenes. Esto coincide con los planteamientos de (Tan, Y. 2024a), quien sostiene que las plataformas digitales contemporáneas buscan diseñar experiencias inmersivas en las que emociones, navegación y decisiones de compra se desarrollan simultáneamente.

Otro hallazgo relevante está relacionado con los resultados obtenidos en la dimensión correspondiente a la preferencia por marcas locales de moda. Los resultados descriptivos mostraron medias comparativamente inferiores frente a las variables asociadas a experiencia digital y comportamiento de compra, lo que podría sugerir una menor inclinación de los participantes hacia marcas locales dentro de sus decisiones de consumo.

Estos resultados son coherentes con la literatura revisada sobre fast fashion y consumo digital juvenil. Diversos autores señalan que las plataformas globales de fast fashion han logrado posicionarse entre los consumidores jóvenes debido a su capacidad para ofrecer experiencias digitales basadas en inmediatez, actualización constante de productos, personalización y estímulos emocionales continuos.

En este sentido, los hallazgos permiten evidenciar que las dinámicas digitales implementadas por plataformas como SHEIN y Temu podrían generar ventajas competitivas frente a las marcas locales de moda, particularmente en aspectos relacionados con la experiencia del usuario, la interacción digital y la capacidad de estimulación emocional.

Sin embargo, los resultados obtenidos no permiten establecer asociaciones de causalidad directa entre las variables analizadas, lo anterior debido a el alcance correlacional y el diseño no experimental del estudio. En consecuencia, los hallazgos deben ser interpretados como asociaciones identificadas dentro del contexto específico evaluado.

A pesar de ello, los resultados sí permiten evidenciar tendencias consistentes con la literatura revisada respecto al papel que desempeñan las emociones y la experiencia digital dentro de las dinámicas contemporáneas de consumo juvenil en plataformas digitales de fast fashion.
Finalmente, los resultados obtenidos refuerzan la importancia del marketing emocional dentro de las estrategias digitales contemporáneas, especialmente en mercados dirigidos a consumidores jóvenes altamente expuestos a estímulos visuales, tecnológicos y emocionales dentro de entornos digitales.

4.1 Cumplimiento de objetivos y limitaciones

La presente investigación permitió dar cumplimiento al objetivo general orientado a analizar la relación entre las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital en plataformas de fast fashion, el comportamiento de compra de los jóvenes bogotanos y su efecto en la preferencia por marcas locales de moda.

En relación con el primer objetivo específico, se logró caracterizar teóricamente los conceptos de marketing emocional, fast fashion y juventud en Colombia mediante una revisión de literatura especializada. Este proceso permitió construir el marco conceptual de la investigación, identificar las principales variables de análisis y establecer relaciones teóricas entre las dimensiones emocionales, experienciales y conductuales asociadas al consumo digital.

La revisión de la literatura permitió identificar cómo las estrategias de marketing emocional han adquirido una relevancia significativa dentro de los entornos digitales contemporáneos, particularmente en las plataformas dirigidas a consumidores jóvenes. Asimismo, favoreció la comprensión de las dinámicas propias del modelo fast fashion y su relación con los hábitos de consumo digitales de la Generación Z.

Respecto al segundo objetivo específico, consistente en el análisis de la relación entre respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital y el comportamiento de compra, los resultados descriptivos y factoriales permitieron identificar asociaciones relevantes entre estas dimensiones.

Las medias relativamente altas observadas en las variables asociadas a la experiencia emocional digital, la activación emocional y el comportamiento de compra sugieren que los participantes experimentan respuestas emocionales positivas durante la interacción con las plataformas de fast fashion, aspecto que se relaciona con una mayor afinidad hacia este tipo de consumo digital.
De igual manera, el análisis factorial exploratorio evidenció una importante interrelación entre las dimensiones emocionales y conductuales evaluadas, lo que permite identificar que los consumidores jóvenes perciben la experiencia digital de compra como un proceso integrado donde las emociones, la navegación y el comportamiento de compra, los cuales se encuentran estrechamente vinculados.

En cuanto al tercer objetivo específico, relacionado con el análisis de la relación entre comportamiento de compra y preferencia por marcas locales de moda, los resultados descriptivos mostraron puntuaciones inferiores en la variable asociada a preferencia por marcas locales frente a las dimensiones relacionadas con experiencia emocional digital y comportamiento de compra.

Este resultado permite identificar una menor inclinación de los participantes hacia las marcas locales dentro de sus decisiones de consumo, aspecto que, podría estar relacionado con la capacidad de las plataformas globales de fast fashion para construir experiencias digitales más dinámicas y emocionalmente estimulantes.

Finalmente, aunque el cuarto objetivo específico plantea recomendaciones estratégicas para el fortalecimiento de marcas locales de moda, este objetivo se desarrolla principalmente a partir de las implicaciones gerenciales derivadas de los resultados obtenidos y de la discusión desarrollada en el presente capítulo.

En lo que concierne a las limitaciones del estudio, es importante señalar que la investigación se desarrolló mediante una muestra por conveniencia, aspecto que limita la posibilidad de generalizar estadísticamente los resultados hacia la totalidad de la población joven bogotana.

Asimismo, el carácter transeccional del estudio implica que la información se recolectó en un único momento temporal, lo que impide identificar cambios en el comportamiento de los consumidores a lo largo del tiempo.

Otra limitación importante se relaciona con el alcance correlacional de la investigación. Si bien, los resultados permiten identificar asociaciones entre las variables analizadas, el diseño metodológico no permite establecer relaciones de causalidad directa entre las respuestas emocionales, el comportamiento de compra y la preferencia por marcas locales.

Adicionalmente, aunque el instrumento presentó adecuados niveles de fiabilidad y validez, el análisis factorial exploratorio mostró una agrupación de los ítems en dos componentes principales, pese a que teóricamente el instrumento fue diseñado a partir de cinco constructos diferenciados. Esto podría sugerir una alta interrelación conceptual entre las dimensiones evaluadas dentro del contexto específico de consumo digital analizado.

No obstante, a pesar de estas limitaciones, la metodología empleada permitió obtener evidencia empírica relevante para comprender las dinámicas emocionales y comportamentales asociadas al consumo digital de fast fashion en jóvenes bogotanos.

En este sentido, el enfoque cuantitativo y el uso de las escalas validadas permitieron el desarrollo de un análisis estructurado y coherente con los objetivos planteados en la investigación.

4.2 Conclusiones e implicaciones para el marketing

Los resultados obtenidos permiten concluir que las respuestas emocionales vinculadas a la experiencia digital constituyen un elemento relevante dentro del comportamiento de compra de los jóvenes consumidores en plataformas de fast fashion.

Dentro del ámbito del marketing, los hallazgos refuerzan la importancia de las estrategias de marketing emocional como mecanismos orientados no únicamente a comunicar atributos funcionales de los productos, sino también a generar experiencias digitales capaces de producir estimulación emocional, afinidad y permanencia dentro de las plataformas digitales.

La investigación permite concluir que las plataformas digitales de fast fashion logran construir entornos de consumo altamente relacionados con experiencias emocionales y estímulos digitales constantes, integrando elementos visuales, promocionales y experienciales dentro del proceso de interacción con el consumidor.Asimismo, los resultados sugieren que los consumidores jóvenes perciben las emociones, la experiencia digital y el comportamiento de compra como elementos estrechamente vinculados dentro de una experiencia de consumo digital integrada.

Este hallazgo aporta evidencia relevante para comprender aún mejor el comportamiento del consumidor joven dentro de los contextos digitales contemporáneos, especialmente en los mercados latinoamericanos donde aún es limitada la investigación empírica acerca de marketing emocional y fast fashion.

De igual manera, la investigación contribuye a ampliar la comprensión académica sobre la relación existente entre plataformas digitales, respuestas emocionales y dinámicas de consumo juvenil. Los resultados obtenidos también permiten identificar que el marketing emocional desempeña un papel relevante dentro de las estrategias digitales utilizadas por plataformas globales de fast fashion, favoreciendo procesos de identificación emocional y afinidad hacia este tipo de plataformas.

En este sentido, la investigación aporta evidencia sobre la importancia que adquieren las experiencias digitales dentro de las dinámicas contemporáneas de consumo, especialmente entre los consumidores jóvenes, quienes están altamente familiarizados con entornos digitales.

Asimismo, los hallazgos permiten observar cómo las plataformas digitales contemporáneas integran los estímulos emocionales y las experiencias de navegación diseñadas para favorecer la interacción constante y la permanencia del consumidor dentro de las plataformas.

Finalmente, la investigación contribuye al desarrollo de estudios acerca del marketing emocional y el comportamiento del consumidor digital dentro del contexto colombiano, proporcionando evidencia empírica relevante para futuras investigaciones relacionadas con el fast fashion, las plataformas digitales y el consumo juvenil.

4.3 Implicaciones gerenciales

Los resultados obtenidos sugieren que las marcas locales de moda enfrentan actualmente el desafío de competir no únicamente desde atributos funcionales como precio, calidad o disponibilidad de productos, sino también desde la construcción de experiencias digitales emocionalmente atractivas para los consumidores jóvenes.
En este contexto, las marcas locales podrían fortalecer sus estrategias digitales a través de plataformas más dinámicas que sean visualmente atractivas e interactivas, capaces de generar mayores niveles de involucramiento emocional durante la experiencia de navegación y compra.

Asimismo, los hallazgos resaltan la importancia de comprender las dinámicas emocionales asociadas al comportamiento de consumo juvenil dentro de entornos digitales caracterizados por inmediatez, gratificación instantánea y estímulos visuales constantes.

De igual manera, los resultados sugieren que las marcas locales podrían fortalecer sus estrategias de comunicación digital mediante contenidos orientados a generar cercanía emocional, identificación y participación de los consumidores jóvenes dentro de sus plataformas digitales.

Otro aspecto relevante se relaciona con la necesidad de fortalecer las experiencias del usuario dentro de las plataformas digitales locales. Los hallazgos evidencian que las experiencias digitales altamente interactivas y emocionalmente estimulantes pueden relacionarse con una mayor afinidad hacia las plataformas de fast fashion.

En consecuencia, las marcas locales podrían desarrollar estrategias digitales orientadas a mejorar aspectos relacionados con la navegación, la personalización, el diseño visual y la comunicación emocional dentro de sus entornos digitales.

Asimismo, los resultados permiten identificar la importancia de adaptar las estrategias digitales locales a las dinámicas de consumo propias de la Generación Z, las cuales se  caracterizan por su alta exposición a contenidos digitales, la interacción constante con plataformas tecnológicas y la búsqueda de experiencias rápidas y visualmente atractivas.

En este sentido, las implicaciones gerenciales derivadas de la investigación resaltan la necesidad de comprender el marketing emocional como un componente estratégico dentro de los procesos de construcción de marca y la experiencia digital contemporánea.

4.4 Futuras líneas de investigación

A partir de los hallazgos obtenidos, se sugiere que futuras investigaciones profundicen en el análisis de la relación entre marketing emocional, plataformas digitales y comportamiento de compra mediante metodologías complementarias que permitan ampliar la comprensión del fenómeno.

Estas futuras investigaciones podrían incorporar diseños longitudinales orientados a identificar cambios en las dinámicas de consumo digital juvenil a lo largo del tiempo, considerando la rápida evolución de las plataformas digitales y las estrategias de marketing utilizadas por empresas de fast fashion.

Asimismo, sería pertinente desarrollar investigaciones con muestras probabilísticas que permitan ampliar la capacidad de generalización estadística de los resultados hacia otros contextos poblacionales.

De igual manera, futuras investigaciones podrían también comparar el comportamiento de los consumidores pertenecientes a las diferentes ciudades colombianas o segmentos etarios, permitiendo así identificar las posibles diferencias culturales y comportamentales frente al consumo digital en las plataformas de fast fashion.

Otra línea de investigación relevante podría encaminarse al análisis comparativo entre las plataformas globales de fast fashion y las marcas locales de moda, particularmente en los aspectos relacionados con la experiencia digital, la construcción emocional de marca y las estrategias de interacción entre los consumidores jóvenes.

Asimismo, futuras investigaciones podrían incorporar metodologías cualitativas orientadas a profundizar en las percepciones subjetivas y experiencias emocionales de los consumidores frente a plataformas digitales de fast fashion.

Finalmente, se recomienda continuar el desarrollo de investigaciones  que estén relacionadas con el marketing emocional y el comportamiento del consumidor digital dentro del contexto latinoamericano, dado que aún es limitada la evidencia empírica acerca de este fenómeno en comparación con otros contextos internacionales.

A. ANEXO.  INTRUMENTO DE MEDIDA APLICADO AL ESTUDIO EMPÍRICO

SECCIÓN 1: Consentimiento informado
Consentimiento informado y protección de datos
Este cuestionario es parte de un estudio académico. Tu participación es voluntaria y anónima. No se recopilan datos personales que permitan identificarte. La información será utilizada únicamente con fines académicos. Puedes dejar de participar en cualquier momento antes de enviar el cuestionario. Elige la opción continuar si aceptas participar de manera voluntaria en este estudio o Finalizar si no aceptas.
Respuestas:
· Continuar (Siguiente sección)
· Finalizar (Finaliza el formulario)

SECCIÓN 2: FILTRO
¿Has realizado compras en plataformas digitales como Temu, SHEIN u otras similares?
Respuestas:
· SÍ (siguiente sección)
· NO (si elige no finaliza el cuestionario)

SECCIÓN 3: Datos demográficos 
D1. ¿En qué rango de edad te encuentras?
Respuestas:
· 18 – 20 años
· 21 – 23 años
· 24 – 26 años
· 27 – 28 años
D2. ¿Cuál es tu género?
· Femenino
· Masculino
· Otro
· Prefiero no responder
D3. ¿Cuál es tu nivel educativo alcanzado?
Respuestas:
· Bachillerato
· Técnico / Tecnológico
· Universitario en curso
· Universitario finalizado
· Posgrado
D4.   ¿Cuál es tu ocupación actual?  
Respuestas:
· Estudiando
· Estudiando y trabajando
· Trabajando
· Emprendiendo
· Ninguna de las anteriores
D5. ¿Cuál es tu nivel aproximado de ingresos mensuales?  El SMMLV es $1.750.905 COP
Respuestas:
· Sin ingresos propios
· Menos de 1 SMMLV
· Entre 1 y 2 SMMLV
· Entre 2 y 3 SMMLV
· Más de 3 SMMLV
D6.  ¿Cuál es tu estrato socioeconómico? 
Respuestas:
· Estrato 1
· Estrato 2
· Estrato 3
· Estrato 4
· Estrato 5
· Estrato 6
· No sabe
D7. ¿Con qué frecuencia realizas compras en plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares?
Respuestas:
· Muy frecuentemente
· Frecuentemente
· Ocasionalmente
· Rara vez
· Nunca

SECCIÓN 4: Respuestas emocionales en la experiencia digital - Valencia emocional (placer / agrado)

Instrucciones
A continuación, encontrarás una serie de afirmaciones relacionadas con tu experiencia en plataformas digitales. Por favor, indica tu nivel de acuerdo con cada una de ellas, utilizando la siguiente escala:
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

VE1. La experiencia de compra en las plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, me resulta agradable.  
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
VE2. Comprar en las plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, me genera sensaciones positivas.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
VE3. Me siento satisfecho(a) con la experiencia de compra en las plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
VE4. La experiencia en las plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, me deja una sensación positiva después de navegar o comprar
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5

Activación emocional (arousal)

AE1. Navegar por plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, me genera emoción o entusiasmo.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
AE2. Las promociones y ofertas en plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, me generan una sensación de urgencia por comprar.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
AE3. Al ver productos en plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, me emociono y quiero seguir explorando.  
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
AE4. Cuando encuentro descuentos en plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, siento un impulso por comprar.  
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5

Experiencia emocional digital
ED1. Disfruto interactuar con la experiencia digital que ofrecen plataformas, como Temu, SHEIN u otras similares.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
ED2. La experiencia digital de las plataformas, como Temu, SHEIN u otras similares, me resulta emocionalmente estimulante.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
ED3. Las plataformas, como Temu, SHEIN u otras similares, logran captar mi atención y mantenerme interesado(a) durante la navegación.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
ED4. La forma en que las plataformas, como Temu, SHEIN u otras similares, presentan los productos hace que la experiencia sea atractiva.

SECCIÓN 5: Comportamiento de compra

CC1. Compro productos de moda en plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, con frecuencia.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
CC2. Es probable que continúe comprando en plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, en el futuro.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
CC3. Prefiero comprar moda a través de plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, en lugar de comprar en una marca local.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
CC4. Cuando necesito ropa o accesorios, las plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares, suelen ser de mis primeras opciones de compra.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5

SECCIÓN 6: Preferencia por marcas locales

PL1. Prefiero comprar productos de moda en plataformas, como Temu, SHEIN u otras similares, antes que en marcas locales.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5
PL2. Es poco probable que elija marcas locales de moda en comparación con plataformas digitales, como Temu, SHEIN u otras similares.
Respuestas:
☐ 1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5

¡GRACIAS POR TU COLABORACIÓN!
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