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RESUMEN  

En los últimos años el impacto ambiental marcado, producto del calentamiento global, 

que está viviendo el mundo ha generado la preocupación de diversos organismos 

internacionales. Es precisamente el modelo de producción y consumo imperantes, 

incentivados por el desarrollo del comercio internacional, las comunicaciones y la 

globalización los que han generado una incesante presión sobre los recursos naturales 

y el medio ambiente. Es en este contexto que cobra particular importancia la 

Responsabilidad Social Empresarial, principalmente vinculado con la producción y 

consumo de ropa conocida como “fast fashion” o “moda rápida”, siendo esta tendencia 

la segunda más contaminante a nivel mundial y teniendo impactos negativos en el 

medio ambiente y la sociedad. La presente investigación tuvo como propósitos: 

interpretar las vivencias y la percepción del consumidor sobre la Responsabilidad 

Social Empresarial de la tendencia “fast fashion” en la ciudad de Huancayo y 

comprender la actitud y el comportamiento del consumidor de “fast fashion” como 

producto de su percepción sobre la Responsabilidad Social Empresarial en la ciudad 

de Huancayo. Para el desarrollo de la investigación se utilizó como paradigma de 

investigación el interpretativo, la perspectiva metodológica cualitativa y el método 

fenomenológico hermenéutico, con muestreo por conveniencia. Las principales 

conclusiones de la investigación fueron: si bien existe conciencia sobre los problemas 

ambientales y sociales asociados a esta industria, los consumidores muestran 

escepticismo hacia las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial de las 

empresas de moda rápida. Perciben que la Responsabilidad Social Empresarial a 

menudo se utiliza como estrategia de marketing y cuestionan la sinceridad de estas 

empresas en su compromiso con prácticas responsables. Los consumidores muestran 

una creciente valoración de la Responsabilidad Social Empresarial, reconociendo su 

potencial para influir en sus decisiones de compra.  

Palabras claves: Responsabilidad Social Empresarial, moda rápida, ambiente, 

sociedad, consumidores, empresa. 
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ABSTRACT 

In recent years, the marked environmental impact, because of global warming, that the 

world is experiencing has generated the concern of various international organizations. 

It is precisely the prevailing production and consumption model, encouraged by the 

development of international trade, communications and globalization that has 

generated incessant pressure on natural resources and the environment. It is in this 

context that Corporate Social Responsibility becomes particularly important, mainly 

linked to the production and consumption of clothing known as “fast fashion”, this 

trend being the second most polluting worldwide and having negative impacts on the 

environment. environment and society. The purposes of this research were: to interpret 

the experiences and perception of the consumer about the Corporate Social 

Responsibility of the “fast fashion” trend in the city of Huancayo and to understand 

the attitude and behavior of the consumer of “fast fashion” as a product of its 

perception about Corporate Social Responsibility in the city of Huancayo. For the 

development of the research, the interpretative research paradigm, the qualitative 

methodological perspective, and the hermeneutical phenomenological method were 

used, with convenience sampling. The main conclusions of the research were: although 

there is awareness about the environmental and social problems associated with this 

industry, consumers show skepticism towards the Corporate Social Responsibility 

practices of fast fashion companies. They perceive that Corporate Social 

Responsibility is often used as a marketing strategy and question the sincerity of these 

companies in their commitment to responsible practices. Consumers show a growing 

appreciation of Corporate Social Responsibility, recognizing its potential to influence 

their purchasing decisions. 

Keywords: Corporate Social Responsibility, fast fashion, environment, society, 

consumers, company. 
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RESUMO 

Nos últimos anos, o acentuado impacto ambiental, em consequência do aquecimento 

global, que o mundo vive tem gerado a preocupação de diversas organizações 

internacionais. É precisamente o modelo de produção e consumo prevalecente, 

incentivado pelo desenvolvimento do comércio internacional, das comunicações e da 

globalização, que tem gerado uma pressão incessante sobre os recursos naturais e o 

ambiente. É neste contexto que a Responsabilidade Social Corporativa assume 

particular importância, principalmente ligada à produção e consumo de vestuário 

conhecido como “fast fashion”, sendo esta tendência a segunda mais poluente a nível 

mundial e com impactos negativos no ambiente e na sociedade. Os objetivos desta 

pesquisa foram: interpretar as experiências e percepções do consumidor sobre a 

Responsabilidade Social Corporativa da tendência “fast fashion” na cidade de 

Huancayo e compreender a atitude e comportamento do consumidor de “fast fashion” 

como um produto de sua percepção sobre a Responsabilidade Social Corporativa na 

cidade de Huancayo. Para o desenvolvimento da pesquisa utilizou-se o paradigma de 

pesquisa interpretativo, a perspectiva metodológica qualitativa e o método 

fenomenológico hermenêutico, com amostragem por conveniência. As principais 

conclusões da investigação foram: embora haja consciência sobre os problemas 

ambientais e sociais associados a esta indústria, os consumidores mostram cepticismo 

em relação às práticas de Responsabilidade Social Corporativa das empresas de fast 

fashion. Eles percebem que a Responsabilidade Social Corporativa é frequentemente 

utilizada como estratégia de marketing e questionam a sinceridade dessas empresas no 

seu compromisso com práticas responsáveis. Os consumidores demonstram uma 

apreciação crescente da Responsabilidade Social Corporativa, reconhecendo o seu 

potencial para influenciar as suas decisões de compra. 

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa, fast fashion, meio ambiente, 

sociedade, consumidores, empresa. 
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INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, el mundo ha experimentado un evidente impacto ambiental 

debido al aumento de la temperatura global, lo que ha afectado a la población de 

diversos países con altas olas de calor provocando muertes, incendios forestales, 

sequías, entre otros, lo que ha suscitado mayor preocupación de los científicos y de los 

diversos organismos internacionales.  

Es justamente el sistema de producción y consumo predominante, fomentado por el 

avance de la globalización, el comercio internacional, las comunicaciones y 

tecnología, lo que ha ejercido una constante presión sobre los recursos naturales y el 

ecosistema. En este escenario, cobra especial relevancia la Responsabilidad Social 

Empresarial, especialmente en relación con la fabricación y consumo de prendas de 

vestir conocidas como "moda rápida" o "fast fashion", por cuanto es la segunda 

industria que genera mayor contaminación en el planeta.  

Así, la investigación se ubica dentro de la Responsabilidad Social Empresarial y la 

tendencia de "fast fashion" y buscó responder las siguientes preguntas: ¿cuál es la 

experiencia y percepción del consumidor sobre la Responsabilidad Social Empresarial 

de la tendencia “fast fashion” en la ciudad de Huancayo? y ¿cuál es la actitud y el 

comportamiento del consumidor de “fast fashion” como producto de su percepción 

sobre la Responsabilidad Social Empresarial en la ciudad de Huancayo?; habiendo 

sido los propósitos: interpretar las vivencias y la percepción del consumidor sobre la 

Responsabilidad Social Empresarial de la tendencia “fast fashion” en la ciudad de 

Huancayo y comprender la actitud y el comportamiento del consumidor de “fast 

fashion” como producto de su percepción sobre la Responsabilidad Social Empresarial 

en la ciudad de Huancayo. Para el desarrollo de la investigación se utilizó como 

paradigma de investigación el interpretativo, la perspectiva metodológica cualitativa y 

el método fenomenológico hermenéutico, con muestreo por conveniencia.  

Las principales conclusiones de la investigación fueron: Las principales conclusiones 

de la investigación fueron: si bien existe conciencia sobre los problemas ambientales 

y sociales asociados a esta industria, los consumidores muestran escepticismo hacia 

las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial de las empresas de moda rápida. 

Perciben que la Responsabilidad Social Empresarial a menudo se utiliza como 
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estrategia de marketing y cuestionan la sinceridad de estas empresas en su compromiso 

con prácticas responsables. Los consumidores muestran una creciente valoración de la 

Responsabilidad Social Empresarial, reconociendo su potencial para influir en sus 

decisiones de compra. 

La investigación se organizó de la siguiente manera: en el primer capítulo, se describió 

el contexto del problema, preguntas, propósitos y la importancia del estudio; en el 

segundo capítulo, se consignó los estudios previos vinculados con el tema de 

investigación y sus referentes teóricos; en el tercer capítulo, se desarrolló el paradigma 

de investigación, la perspectiva metodológica, el diseño metodológico, los 

participantes y técnicas para su elección, recolección y sistematización de las 

evidencias y los criterios de legitimidad científica; en el cuarto capítulo, se analizó los 

hallazgos de la investigación; finalmente se consignó las conclusiones, referencias y 

anexos. 
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CAPÍTULO l. CONTEXTUALIZACIÓN INICIAL DEL OBJETO 

DE ESTUDIO 

1.1. Descripción problematizadora del tema y contexto de estudio 

La industria textil ha sido catalogada por la Conferencia de la Organización de las 

Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo como la segunda más contaminante. 

Según la ONU, el consumidor promedio compra un 60% más de prendas en 

comparación con hace 15 años, y cada producto tiene una vida útil que es la mitad de 

lo que solía ser. Las impactantes consecuencias medioambientales de la moda se 

pueden ilustrar con cifras alarmantes: es la segunda industria que más agua consume, 

y anualmente se desechan al océano alrededor de medio millón de toneladas de 

microfibras sintéticas, lo cual equivale a 3 millones de barriles de petróleo (Naciones 

Unidas, 2019). Existe una frase muy conocida entre los expertos de moda “si quieres 

saber cuál es el color de moda de la próxima temporada, solo debes ver el color de los 

ríos en China” (Del Río, 2020, p.9).  

La industria de la moda, en particular la tendencia “fast fashion” o “moda rápida”, que 

promueve la compra y el desecho constante de prendas, ha demostrado ser 

extremadamente perjudicial para el medio ambiente. Según el informe de las Naciones 

Unidas (2019), la industria textil es responsable del 20% de las aguas residuales y el 

10% de las emisiones globales de carbono, lo cual representa una preocupante huella 

ambiental. Por ejemplo, para producir un lote de jeans se requieren aproximadamente 

7 500 litros de agua, lo que equivale al consumo de agua promedio de una persona 

durante siete años. Además, el sector de la moda utiliza la asombrosa cantidad de 93 

000 millones de metros cúbicos de agua cada año, lo cual sería suficiente para 

abastecer a cinco millones de personas. La producción de ropa y calzado también 

contribuye al 8% de las emisiones de gases de efecto invernadero. De igual manera, 

resulta alarmante que cada segundo se deseche o quemen una cantidad de textiles 

equivalente al volumen de un camión de basura. Estos datos revelan el impacto 

ambiental significativo de la industria de la moda y la necesidad de abordar sus 

prácticas insostenibles. 

Las empresas del sector textil presentan aspectos negativos significativos, como la 

contaminación ambiental y las precarias condiciones laborales de sus empleados 
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(Naciones Unidas, 2019). La búsqueda de las empresas por reducir costos y el deseo 

de los consumidores de adquirir más prendas han llevado a las compañías a 

involucrarse en procesos de producción inadecuados, que incluyen prácticas como la 

explotación laboral y la contaminación del medio ambiente (Vásquez, 2021).  

La moda rápida está estrechamente vinculada con la explotación laboral, los salarios 

injustos, las condiciones deplorables de trabajo, el daño ambiental y el sufrimiento 

humano. Los países de Asia-Pacífico se encuentran en el epicentro de esta 

problemática. Debido a la falta de regulaciones, la pobreza, las necesidades 

insatisfechas y la escasa presencia estatal, estos países se convierten en un entorno 

propicio para que las grandes empresas sin escrúpulos externalicen sus operaciones 

con el objetivo de obtener el costo más bajo posible (Vásquez, 2021). Varias marcas 

reconocidas a nivel global en la industria de la moda son propiedad de grandes 

conglomerados empresariales que han estado involucrados en escándalos de 

explotación laboral en países asiáticos (Mosleh, 2015). Sus cadenas de suministro 

están plagadas de violaciones de los derechos laborales, los derechos humanos y las 

regulaciones ambientales. Los trabajadores se ven sometidos a una carga laboral 

insostenible, enfrentándose a jornadas de trabajo de hasta 12 horas. Además, se emplea 

a niños, jóvenes, ancianos y mujeres embarazadas sin tener en cuenta sus condiciones 

y sin proporcionarles ningún tipo de prestación social (Meseguer, 2018). 

La moda rápida y la venta minorista de descuento se complementan como símbolos de 

este modelo consumista, al ofrecer prendas elegantes, pero a bajo precio mediante una 

producción y consumo intensivos. Estas prendas se vuelven rápidamente obsoletas, y 

las empresas presentan nuevas colecciones de tendencia, a menudo semanalmente o 

incluso a diario, gracias a equipos de diseño ágiles y cadenas de suministro flexibles y 

eficientes. Estas prácticas, combinadas con la producción en países en desarrollo de 

bajo costo y los altos volúmenes de ventas, fomentan la reducción de precios, pero 

también generan problemas sociales como el trabajo infantil y las condiciones 

laborales precarias debido a la presión de los costos (García-Ortega et al., 2023).  

En la mayoría de los países, es frecuente encontrar una situación en la que los 

propietarios experimentan un aumento en sus ganancias mientras los salarios se 

mantienen estancados. A nivel mundial, se ha observado una disminución en la 

proporción de ingresos laborales en siete de las diez principales industrias identificadas 
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por el Fondo Monetario Internacional (FMI): manufactura, transporte, minería, 

servicios de salud, comercio, servicios financieros, construcción y servicios públicos 

(Hinton, 2020). 

El sector de la moda juega un papel crucial en relación a la sostenibilidad; sin embargo, 

se encuentra inmerso en el paradigma predominante de crecimiento impulsado por el 

consumo, con un modelo económico lineal que se caracteriza por una producción, 

consumo y eliminación acelerada a gran escala. Este enfoque agota recursos limitados, 

como materias primas, agua dulce, tierra y energía, además de utilizar productos 

químicos peligrosos y microfibras plásticas que contaminan el agua y terminan 

frecuentemente en los océanos. Asimismo, la industria de la moda genera más 

emisiones de gases de efecto invernadero en todo el mundo que los vuelos 

internacionales y el transporte marítimo juntos, y tiene efectos negativos en las 

condiciones laborales y las desigualdades sociales. Es importante destacar que estos 

impactos negativos afectan de manera desproporcionada a los países en desarrollo, 

donde se concentra la mayor parte de la producción de ropa (García-Ortega et al., 

2023).  

En resumen, la proliferación de la sociedad de consumo de moda rápida ha tenido 

impactos negativos significativos, principalmente en términos ambientales y sociales. 

Estos impactos abarcan el consumo excesivo, el agotamiento de los recursos naturales, 

la degradación del medio ambiente, la desigualdad y la explotación laboral (Vajkai & 

Zsóka, 2020). Se puede observar una explotación desmedida de los recursos naturales 

con el objetivo de obtener ganancias, impulsada por un aumento del consumismo, sin 

tener en cuenta el daño causado al medio ambiente (Arango & Serna, 2020). La moda 

rápida o “fast fashion” representa el principal desafío para la sostenibilidad (Naciones 

Unidas, 2019). 

En este contexto, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), adquiere particular 

importancia. Precisamente, en las últimas décadas ha surgido un interés especial sobre 

las responsabilidades que las empresas deben tener hacia la sociedad (Muñoz et al., 

2020). La RSE es el compromiso o la voluntad que muchos empresarios tienen de 

mantener una relación directa con la sociedad y el medio ambiente, basada en 

principios éticos. Además, se considera la RSE como una estrategia para la 
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sostenibilidad y legitimidad a mediano y largo plazo de las organizaciones (Castillo & 

Rivadeneira, 2017).  

En el marco de la RSE, las empresas se esfuerzan por reducir el uso de recursos al 

tiempo que maximizan la generación de valor económico, social y ambiental, y 

satisfacen las necesidades y demandas de sus grupos de interés. El objetivo es lograr 

un equilibrio entre las dimensiones social, económica y ambiental, asegurando de esta 

manera la sostenibilidad a largo plazo de la empresa (CEGESTI, 2006). Todas las 

actividades empresariales tienen un impacto en el medio ambiente, desde la obtención 

de materias primas hasta la fabricación y distribución de productos (Oxfam, 2022). 

Las empresas para mitigar el impacto de las prácticas productivas y de consumo, 

realizan actividades de RSE. Para ser responsable en este sentido, hay que optimizar 

al máximo los recursos utilizados y tratar de minimizar el impacto en el medio 

ambiente (Oxfam, 2018).  

Cuando se aborda el tema de la empresa y la RSE, es esencial mencionar los diversos 

grupos de interés, también llamados stakeholders. Estos son las partes involucradas e 

interesadas en el proceso productivo de la empresa, con las cuales se establece una 

interacción necesaria (Rivadeneira & Echeverri, 2021). Se identifica como 

stakeholders de la empresa a los trabajadores, clientes, accionistas, proveedores, 

comunidad y organizaciones no gubernamentales (Bom-Camargo, 2021).   

Se han realizado esfuerzos respecto al desarrollo de la RSE; sin embargo, su impacto 

es mínimo. Por ejemplo, en el informe de 2016, el observatorio de la información extra 

financiera de las 120 empresas más grandes de Francia que cotizan en bolsa (SBF120) 

destacó que la RSE había alcanzado su etapa de madurez. Además, señala que el 83% 

de las empresas incluidas en el índice bursátil CAC40 (Cotation Assistée en Continu) 

publicaban en sus informes de RSE un análisis de materialidad que consideraba las 

perspectivas de las partes interesadas externas. No obstante, la creciente conciencia de 

los problemas éticos, sociales y ecológicos en la gestión empresarial no parece tener 

un impacto significativo en los aspectos sociales y ambientales de la economía 

mundial. Por el contrario, la comunidad científica ha lanzado recientemente una 

advertencia contundente a través de un artículo titulado Segunda advertencia de la 

comunidad científica a la humanidad, la primera se publicó el año 1992. Este artículo, 

firmado por más de 15 000 científicos de 184 países, denuncia la falta de sostenibilidad 



16 
 

en la explotación colectiva del planeta, incluyendo la disminución de la masa forestal, 

el agotamiento del agua per cápita, la pérdida de biodiversidad, el cambio climático, 

entre otros; todas las cifras muestran un deterioro significativo. A veces, esta 

contradicción es reconocida por los defensores de la RSE, quienes admiten que las 

"buenas prácticas" no logran generar un cambio estructural en el impacto del mercado 

en la resolución de problemas sociales y ambientales. Un ejemplo de esto es Georges 

Kell, exdirector ejecutivo del Pacto Mundial de las Naciones Unidas, quien expresó 

sus dudas en una conferencia de prensa durante la presentación del Congreso Río+20, 

diciendo: Estamos decepcionados de que el movimiento de la RSE no esté progresando 

rápidamente. Es ciertamente un gran movimiento, pero aún no es transformador 

(Vallaeys, 2020). 

En la actualidad, la RSE no logra cumplir con su propósito de gestionar los efectos 

sociales y ambientales debido a que se practica de manera aislada en cada 

organización, ya que se confunde con una responsabilidad moral dentro de un enfoque 

ético individualizado. Esto la hace ineficiente frente a los impactos sistémicos que 

intenta abordar, ya que requiere una corresponsabilidad a través de asociaciones 

amplias entre organizaciones, una auténtica socialización de la responsabilidad 

(Vallaeys, 2020).  

Se puede señalar entonces, que las prácticas de RSE tienen limitaciones para el logro 

de resultados. Y es que es muy importante para obtener logros en la RSE tener en 

cuenta la relación entre empresas y consumidores. Se tiene así que, por un lado, las 

empresas priorizan la maximización de sus beneficios (Nicholson, 2008) y en el caso 

de los consumidores prevalece su consumo excesivo (Morán, 2017).  

En lo que respecta a las empresas, éstas tienen como fin maximizar sus beneficios y 

asumen que las ganancias son el objetivo de la empresa (Nicholson, 2008). En la 

búsqueda de este objetivo, las empresas alientan a las personas, a consumir más. 

Diseñando e implementando estrategias de marketing han construido un mito en torno 

al cliente, quien termina siendo objeto de campañas agresivas para incentivar el 

consumo (Cabrales et al., 2021).  

Por otro lado, los consumidores, según la teoría económica clásica, describe a los 

individuos como agentes económicos racionales, egoístas y maximizadores de su 

propio bienestar (Nicholson, 2008). Estudios posteriores, como los de Richard Thaler, 
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George Akerlof y Robert Shiller, ganadores de premios Nobel de economía, 

cuestionan la racionalidad de los consumidores y desarrollan la idea de la economía 

conductual (el comportamiento del consumidor es emocional) y advierten sobre las 

diversas formas en que pueden ser manipulados y engañados (Akerlof & Shiller, 

2016). Thaler muestra que las decisiones no siempre siguen criterios racionales, sino 

que también intervienen variables psicológicas o emocionales que desvían el 

comportamiento económico racional (Maqueda, 2017). 

En este contexto, las grandes empresas multinacionales invierten sumas significativas 

de dinero con el objetivo de persuadir a los consumidores a adquirir productos que no 

necesitan, utilizando estrategias de marketing que promocionan estilos de vida, 

emociones y expectativas (Morán, 2017). La publicidad, como una herramienta 

persuasiva, posee la capacidad de generar falsas necesidades en los consumidores, lo 

cual puede fomentar el consumismo. En el entorno digital, esto se ve agravado, ya que 

los consumidores a menudo son impulsados a realizar compras por impulso e incluso 

pueden ser influenciados por información falsa sobre productos y servicios (Mendes 

& Ponte, 2020). El consumismo se evidencia en la excesiva compra de productos que 

no siempre son indispensables para satisfacer las necesidades básicas de las personas 

(Ropero, 2020). 

Precisamente, uno de los stakeholders más importantes al que las empresas dirigen sus 

acciones de RSE es el consumidor, debido a su rol clave para la supervivencia de las 

empresas. Los consumidores son un grupo de interés principal cuyo respaldo continuo 

es fundamental para las empresas (Bello et al., 2016).   

Sin embargo, el comportamiento de muchos consumidores no permite que las prácticas 

de la RSE se reflejen en la reducción de los impactos sociales y ambientales. Los 

consumidores por su comportamiento irracional (Thaler, 2019; Kahneman, 2011); sus 

preferencias por el consumo excesivo (Bauman, 2007; Cortina, 2002); la manipulación 

y engaño por parte del mercado (Akerlof & Shiller, 2016); la importancia destinada al 

precio (Castro et al., 2021) y el desinterés por el medio ambiente y los problemas 

sociales (explotación laboral) (Vásquez, 2021), no incentivan a las empresas a realizar 

acciones de RSE.  

La RSE presenta limitaciones tanto desde la perspectiva de las empresas como desde 

el lado del consumidor. Si los consumidores fueran más conscientes de su papel 



18 
 

fundamental en la reducción de los impactos medioambientales y sociales generados 

por su comportamiento consumista, podrían mostrar un mayor interés en exigir a las 

empresas prácticas de RSE y ajustar su propio comportamiento para actuar de manera 

más responsable con el medio ambiente y la sociedad. Un ejemplo sería reducir el 

consumismo, que conlleva impactos negativos como el calentamiento global, la 

pérdida de recursos naturales finitos y la explotación laboral, entre otros. 

La producción y el consumo a nivel mundial, que impulsan la economía global, se 

basan en el uso del medio ambiente y los recursos naturales de una manera que 

continúa causando impactos destructivos en el planeta. Aunque se ha logrado progreso 

económico y social en el último siglo, este ha venido acompañado de una degradación 

ambiental que amenaza los sistemas fundamentales en los que se basa nuestro futuro 

desarrollo y, en definitiva, nuestra supervivencia (Naciones Unidas, 2023). “…en el 

escenario de un planeta con recursos finitos, el crecimiento infinito es inviable” (Braga 

& Buzo, 2020, p.9). Tanto las empresas como los consumidores comparten la 

responsabilidad de realizar prácticas de RSE; los consumidores principalmente a 

través del consumo social responsable (Kraus et al., 2022).  

Otro aspecto crucial para fomentar buenas prácticas de RSE, y con ello el cuidado del 

medio ambiente es el papel desempeñado por el Estado. La preservación del medio 

ambiente es un derecho constitucional, ya que el Estado tiene la responsabilidad de 

garantizar su protección y este es un problema que afecta a toda la sociedad en su 

conjunto (Díaz & Veliz, 2013).  

La preservación del medio ambiente se ha convertido en una preocupación estatal 

debido a la evidente degradación de los ecosistemas, lo cual representa una amenaza 

para la existencia de todas las formas de vida en el planeta (Díaz & Veliz, 2013). Con 

el fin de que las políticas y regulaciones formuladas e implementadas realmente 

aborden el problema en los próximos años, los gobiernos deberán dedicar recursos a 

la construcción y fortalecimiento de capacidades institucionales aún incipientes en 

varios países. Esto implica la generación y difusión de conocimiento, así como la 

capacitación y práctica de gobernanza que involucre a diversos actores de la sociedad 

(Farias & Lopes, 2019). 

En el caso de Perú, los daños derivados de la degradación ambiental afectan tanto a 

nivel personal, familiar como social. Sin embargo, en el marco de este tema, se 
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encuentra una falta de identificación legal de la responsabilidad ambiental. La 

legislación ambiental muestra un vacío en cuanto a la responsabilidad por los daños 

ambientales, ya que no se han establecido mecanismos normativos, políticos, 

administrativos y/o jurisdiccionales para abordar esta problemática de manera integral. 

Aún queda mucho por avanzar, ya que las infracciones y sanciones contempladas en 

las leyes ambientales no son suficientes para reparar los daños al medio ambiente y al 

equilibrio ecológico. Esto requiere de voluntad política, eficacia administrativa y una 

participación activa por parte de los poderes Legislativo y Judicial (Díaz & Veliz, 

2013). 

Indudablemente, el Estado tiene un papel fundamental en fomentar la RSE. En primer 

lugar, debe alinearse con los principios de compromiso y democracia para orientar, 

sensibilizar y reconocer de manera coherente el desempeño de las organizaciones en 

esta dirección. Es necesario seguir mejorando las herramientas legales que regulan 

aspectos clave como la protección medioambiental, la seguridad laboral, las políticas 

laborales y salariales, entre otros. Estas regulaciones mínimas son esenciales y 

estratégicas. Además, el Estado debe seguir apoyando e incentivando la 

implementación de estándares y modelos de excelencia en la gestión empresarial, ya 

que todos ellos promueven en diferentes grados la responsabilidad social de las 

empresas (Castellanos, 2011).  

1.2. Preguntas orientadoras 

1. ¿Cuál es la experiencia y percepción del consumidor sobre la 

Responsabilidad Social Empresarial de la tendencia “fast fashion” en la 

ciudad de Huancayo? 

2. ¿Cuál es la actitud y el comportamiento del consumidor de “fast fashion” 

como producto de su percepción sobre la Responsabilidad Social 

Empresarial en la ciudad de Huancayo? 

1.3. Propósitos del estudio 

1. Interpretar las vivencias y la percepción del consumidor sobre la 

Responsabilidad Social Empresarial de la tendencia “fast fashion” en la 

ciudad de Huancayo. 
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2. Comprender la actitud y el comportamiento del consumidor de “fast 

fashion” como producto de su percepción sobre la Responsabilidad Social 

Empresarial en la ciudad de Huancayo. 

1.4. Importancia de la investigación 

En las últimas décadas, el impacto creciente del calentamiento global en el planeta ha 

tenido enormes consecuencias económicas y sociales, afectando principalmente a la 

población de los países menos desarrollados. Este fenómeno se atribuye 

principalmente al efecto invernadero, el cual es resultado del uso intensivo de 

combustibles fósiles en las actividades de producción, la misma que tiene un constante 

crecimiento a nivel mundial debido al desarrollo de las comunicaciones, el comercio 

internacional y la globalización. 

Las investigaciones señalan que el modelo de producción actual no solo es impulsado 

por los productores, sino también por los gobiernos y los consumidores. En el caso de 

los gobiernos, su principal objetivo es lograr un crecimiento económico constante y 

creciente del producto bruto interno, y una de sus estrategias es fomentar el aumento 

del consumo. Por su parte, los consumidores ya no se conforman con simplemente 

consumir, sino que se han convertido en consumidores compulsivos debido a las 

estrategias de marketing empleadas por las empresas para vender y obtener mayores 

ganancias. Este modelo de producción y consumo ejerce una presión constante sobre 

los escasos recursos naturales, lo que acarrea diversas consecuencias. El planeta es 

finito, pero la población tiene necesidades y deseos infinitos. 

En este contexto, se plantea la RSE, que tiene limitaciones no solo debido al 

comportamiento de los productores en su búsqueda de mayores ganancias, sino 

también por el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, la investigación se centra 

en la percepción del consumidor sobre la RSE de la tendencia “fast fashion” y en el 

comportamiento y actitud del consumidor de la tendencia “fast fashion” como 

producto de su percepción sobre la RSE. El estudio de estas percepciones es de gran 

importancia, ya que solo cuando los consumidores comprendan que sus decisiones son 

vitales para frenar el crecimiento desmesurado de la producción, reducir el 

consumismo y lograr una producción y consumo más sostenibles, se podrán preservar 

los recursos naturales, el medio ambiente y no solo la vida humana, sino también la de 

otros seres vivos. 
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CAPÍTULO II. CONTEXTO TEÓRICO 

2.1. Estudios previos vinculados con la temática de estudio 

2.1.1. A nivel internacional  

En esta sección se desarrolla investigaciones relacionadas a la percepción y 

comportamiento del consumidor en relación a la RSE en países de América Latina y 

el Caribe y Europa.  

Investigaciones a nivel de América Latina y el Caribe  

Serrano et al. (2023) desarrolló una investigación sobre la percepción de los 

consumidores en las prácticas de RSE en la región de Orense en el Ecuador. Tuvo 

como objetivo determinar la percepción de los consumidores sobre las prácticas de 

RSE en el sector empresarial. La investigación fue descriptiva con enfoque 

cuantitativo y se sustentó en los métodos de observación científica, analítico-sintético, 

inductivo-deductivo y estadístico. La recolección de datos fue mediante una encuesta. 

La población estuvo conformada por los habitantes de Orense de 18 a 65 años y la 

muestra fue seleccionada mediante el muestreo aleatorio simple (muestra de 387 

habitantes). Los resultados que obtuvieron demuestran que gran parte de los 

consumidores conocen sobre la RSE (77%), pero creen que las empresas generalmente 

adoptan estas acciones con la finalidad de mejorar su imagen, para incrementar ventas 

o por moda (57%). Asimismo, manifiestan que estarían dispuestos a pagar un poco 

más si los productos provienen de empresas que aplican la RSE (50%).  

En Ecuador, Loja-Cedillo et al. (2022) analizaron a la RSE y su incidencia en el 

comportamiento de los consumidores. El objetivo de los investigadores fue analizar la 

influencia de la RSE sobre el valor percibido, el compromiso y la intención de compra, 

siendo estás variables decisivas en el comportamiento del consumidor. Se realizó una 

investigación exploratoria de enfoque cuantitativo, de nivel causal, empleando un 

modelo de ecuaciones estructurales sobre una muestra de 384 consumidores. 

Concluyeron que las prácticas de RSE influyen positivamente en el valor percibido y 

el compromiso de los consumidores; para los autores, los consumidores ya no solo 

buscan realizar una compra, sino buscan realizarla en el lugar adecuado, en la empresa 

que se preocupa por la sociedad, respalda a los empleados, cuida al medio ambiente, 

y que se preocupa por la comunidad en la que se encuentra. 
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Bruno (2018) investigó la relación entre la percepción del consumidor sobre la RSE y 

su influencia en la identificación y en la reputación empresarial. Tuvo como objetivo 

comprobar la influencia de las dimensiones percibidas de la RSE y de la implicación 

del consumidor con el producto sobre la reputación empresarial. El enfoque del estudio 

fue cuantitativo, de nivel causal, a través del planteamiento de un modelo causal de 

ecuaciones estructurales. La población estuvo conformada por los ciudadanos de 

Córdova, Argentina y la muestra se extrajo mediante un procedimiento no 

probabilístico por cuotas, donde las características de control fueron la generación y el 

sexo (muestra de 568 consumidores). La información se recogió mediante un 

cuestionario estructurado autoadministrado diseñado con el software Dyane 4.0. La 

investigación llegó a las siguientes conclusiones:  se destaca la importancia de 

considerar a la RSE como un constructo multidimensional, complejo y situacional; 

además no se encontró evidencia de que las percepciones sociales y económicas de la 

RSE contribuyan a una mayor identificación del consumidor con la empresa.  

Bonilla (2017) estudió la percepción de los consumidores mexicanos frente al 

concepto de RSE, y su influencia en la decisión de compra y en la percepción de las 

empresas. El objetivo del estudio fue conocer las actitudes del consumidor frente a 

iniciativas de RSE y crear un modelo probabilístico para determinar si es o no, un 

aspecto decisivo el que una empresa sea socialmente responsable al momento de la 

compra. La metodología utilizada fue cuantitativa, de nivel explicativo, mediante un 

modelo logit; como fuente de información se utilizó como técnica de recolección una 

encuesta y el instrumento fue un cuestionario. El cuestionario sirvió para conocer la 

opinión y expectativas de los consumidores en torno a la RSE, las actitudes hacia 

empresas y productos; además, conocer qué variables influyen en la toma de 

decisiones al momento de la compra.  La población estuvo constituida por los 

habitantes de la ciudad de Texcoco y la muestra lo conformó 384 personas mayores de 

18 años. Las conclusiones indicaron que los consumidores no son indiferentes en la 

decisión de compra de productos o servicios con atributos de RSE, principalmente, 

consumidores del género femenino. Las variables nivel educativo y preferencias del 

consumidor fueron estadísticamente significativas para explicar la decisión de compra.  

Calvopiña (2016) analizó la influencia de la RSE en el comportamiento de consumo 

en Ecuador. El objetivo de la investigación fue determinar si la RSE como 
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característica de un producto ofertado es considerado dentro de la cultura de consumo 

de las personas de Guayaquil como un factor decisivo para adquirir algún producto. 

La metodología a la que se recurrió para el desarrollo de la investigación fue de tipo 

cuantitativo y cualitativo, con método descriptivo – analítico y como herramienta de 

recolección de datos la encuesta. Las principales conclusiones fueron: 75% expresó 

tener conocimiento sobre el significado y alcance de la RSE, habiendo visto este 

término en periódicos, artículos de internet y revistas; el 53% de los encuestados 

mencionó que no tienen conocimiento de las actividades de RSE que realizan las 

empresas y el 56% mencionó que no se ven influenciados al momento de la compra 

por las actividades de RSE.  

Ríos et al. (2020) estudiaron los pilares fundamentales de la RSE en la industria textil 

en Cuenca – Ecuador. El estudio tuvo como objetivo identificar las principales 

variables de RSE que los consumidores destacan en las empresas textiles de la ciudad 

de Cuenca. La metodología utilizada fue de diseño no experimental, de tipo 

cuantitativo y cualitativo, exploratorio y descriptivo de corte transversal. La población 

objetivo fueron aquellas personas pertenecientes a la población económicamente 

activa y los consumidores de la industria textil; se utilizó un muestreo estratificado de 

edades y sexo (muestra de 385 consumidores). Las principales conclusiones fueron 

que: la RSE es un modelo que busca un desarrollo sostenible, en donde se equilibra lo 

económico, social y ambiental. Pueden existir empresas que, de manera no ética, 

realicen acciones que aparentemente se vinculen con conceptos de RSE. La percepción 

de los consumidores es importante ya que la buena imagen que tengan éstos sobre la 

empresa en materia de ética, responsabilidad social y transparencia (credibilidad) 

influirán en sus decisiones de compra (o rechazo).  

En Colombia, Medellín, autores como Uttima-Loaiza y Orozco-Toro (2019) 

investigaron la percepción del consumidor frente al consumo responsable de moda en 

la ciudad. El objetivo fue comprender la percepción y grado de conocimiento de 

expertos y consumidores sobre el consumo responsable de moda. El desarrollo 

metodológico fue de tipo cualitativo y cuantitativo y la recolección de información se 

ejecutó en dos fases, en la primera parte se realizaron entrevistas a profundidad 

semiestructuradas (7 expertos en moda, hombres y mujeres de diferentes edades que 

tienen un amplio conocimiento y experiencia en la industria de la moda) y en la 
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segunda se aplicó una encuesta online con 28 preguntas, en la que participaron 150 

personas entre ellos hombres y mujeres entre los 18 y 45 años de edad. El autor 

mencionó que 86.8% de los encuestados contestó positivamente cuando se le preguntó 

si pagaría más por un producto que esté elaborado con materiales con bajo impacto 

ambiental, pero al preguntar cuánto está dispuesto a pagar, el 45% dijo que un 5% a 

10% adicional, y solo un 5% pagarían más del 25%. Una de las conclusiones 

principales de la investigación es que el nivel de conocimiento de lo que conlleva el 

consumo responsable de moda es casi nulo. Se habla de este tema simplemente por ser 

una tendencia de moda actual, es visto de una forma muy superficial. Incluso los 

expertos de moda desconocen muchas alternativas de consumo responsable, estas 

personas discuten del mundo de la moda, pero con facilidad se les nota un ambiguo 

conocimiento sobre el tema de consumo responsable. Es importante concluir, que 

teniendo en cuenta los resultados de las encuestas, el 65% de los consumidores no 

tienen idea de lo que compran (desconocimiento de materiales, condiciones laborales 

de los trabajadores o el impacto ambiental); además, el 47% de ellos reconocen la 

importancia en la información al consumidor sobre lo que compra, y que las marcas 

son en parte responsables de una comunicación asertiva y consciente como 

contribución al consumo responsable. La percepción del consumo responsable está 

ligada a la falta de información, por ello, es necesario seguir investigando en la relación 

academia-industria-Estado, que permita un cambio, y en la proyección de estrategias 

de mercado que aumenten el consumo, pero un consumo responsable. 

Investigaciones a nivel de Europa 

Sierra (2018) estudió a la responsabilidad social en las empresas y la percepción de los 

consumidores españoles. El estudio se dividió en tres partes importantes, la primera en 

la percepción del consumidor a escala mundial sobre el consumo responsable y las 

diferencias que puedan existir entre variables como el sexo, la edad y la región; la 

segunda se enfoca en la percepción y el prototipo del consumidor español socialmente 

responsable y en la tercera se realiza una investigación empírica a través de encuestas. 

La metodología utilizada fue mixta, en un primer momento cualitativa de revisión de 

bibliografía y luego cuantitativa mediante la aplicación de encuestas a personas 

mayores de 18 años en la Comunidad Autónoma de Cantabria, España. La 

investigadora llegó a las siguientes conclusiones: las empresas están más interesadas 
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en informar de sus acciones de RSE cuanto más cantidad de ingresos tienen; los 

consumidores se clasifican en activos cuando conocen la RSE y realizan consumo 

responsable, en implicados cuando distinguen a la RSE y suelen realizar consumo 

responsable, en desimplicados cuando no actúan como consumidores responsables al 

no valorar la RSE y ajenos cuando no les importa la RSE. Respecto a los resultados de 

la encuesta se evidencia que el 60% considera importante la RSE y el 80% lo considera 

positivo para la empresa y/o la sociedad, pero el 56.7% no lo considera creíble. Cuatro 

de cada diez encuestados están dispuestos a premiar al producto responsable, casi la 

mitad afirma haber ejercido discriminación positiva y más de la mitad discriminación 

negativa, y el 70% está dispuesto a boicotear a un producto poco responsable. 

Mercadé (2016) desarrolla en su investigación los antecedentes y consecuencias de la 

RSE desde la perspectiva del consumidor. La tesis tuvo como objetivo analizar las 

relaciones de la RSE con el comportamiento del consumidor, examinando el efecto 

moderador del medio de comunicación y de la coherencia entre la actividad de la 

empresa y la acción social realizada. La metodología fue mixta, para el análisis de los 

antecedentes se usó un enfoque cualitativo y para el análisis de las consecuencias un 

enfoque cuantitativo a través de un modelo de ecuaciones simultáneas. Las 

conclusiones a las que llega la tesis son que: la importancia de la RSE está presente en 

los ámbitos académicos y empresariales de España, sin embargo, la gestión y 

planificación de la RSE requiere de un mayor conocimiento de sus efectos en el 

comportamiento del consumidor; los resultados confirman la relación causal entre la 

congruencia de la acción social y la RSE percibida por el consumidor. 

Pastor (2022) realizó una investigación que tuvo como objetivo analizar la RSE, el 

consumo responsable, la sostenibilidad; y una visión global del panorama actual de la 

industria de la moda y las principales tendencias emergentes de desafío para dicha 

industria. La metodología fue mixta, en un primer momento cualitativa de revisión de 

literatura, y en la segunda cuantitativa a través del análisis de una encuesta; la 

naturaleza metodológica fue analítica-documental y teórico-práctica. Para el análisis 

cuantitativo, la muestra (384 personas) estuvo conformada por individuos jóvenes 

mayores de edad pertenecientes a la generación Z (mujeres y varones nacidos entre los 

años 1994 y 2004), con interés por la moda. Los principales resultados de la 

investigación cualitativa fueron: un mejor entendimiento sobre la RSE, su vinculación 
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con todos los stakeholders de la empresa, sus distintas acepciones y dimensiones. 

Además, del entendimiento de la industria de la moda como la segunda industria más 

contaminante en el planeta y culpable a su vez del incumplimiento de muchos derechos 

humanos y laborales. Respecto a los principales hallazgos de la investigación 

cuantitativa, se tuvo: que la generación Z desea consumir sosteniblemente en un futuro 

próximo, es decir, consumir menos, pero mejor. Sin embargo, no hay coherencia entre 

aquello que declaran (intención) y aquello que llevan a cabo (comportamiento), esta 

brecha es conocida como the value-action gap. De igual modo, se percibe que a medida 

que aumenta la renta disponible de los jóvenes se desarrolla una mayor predisposición 

a comprar prendas sostenibles caracterizadas por tener un precio moderado-elevado. 

Rodríguez (2022) desarrolló el análisis de la percepción del consumidor sobre la moda 

sostenible en España, teniendo presente el enfoque de la RSE. El objetivo de la 

investigación fue analizar y comprobar si efectivamente se ha producido un cambio en 

la tendencia del consumo de moda hacia la sostenibilidad (considerando la RSE); es 

decir, ¿existe un mayor compromiso tanto desde el punto de vista de la oferta como de 

la demanda hacia la sostenibilidad en el ámbito de la moda? En otras palabras, la moda 

sostenible ¿es una realidad o se queda en una mera declaración de intenciones? La 

metodología fue mixta, en un primer momento cualitativa del desarrollo del análisis 

teórico de casos y en el segundo momento cuantitativa del desarrollo del análisis 

empírico. Las principales conclusiones fueron: la moda rápida ha transformado la 

industria textil y los hábitos de consumo con su enfoque en la producción rápida y 

accesible; sin embargo, esta tendencia tiene consecuencias negativas para el medio 

ambiente; como respuesta, ha surgido el movimiento del "slow fashion" o moda 

sostenible. A pesar de que muchos consumidores adoptan una actitud proactiva y 

buscan empresas más respetuosas con el medio ambiente, disminuyendo su impacto 

negativo en los ecosistemas, la transición del “fast fashion” al “slow fashion” no ocurre 

de manera uniforme entre todos los consumidores. Todavía hay una gran parte de la 

población reacia a este nuevo modelo de consumo, lo que deja claro que la moda 

sostenible es algo que todavía no está normalizado. La base del cambio se encuentra 

en la educación, es decir, es necesario educar a las próximas generaciones para lograr 

un consumo más racional y medido. 
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Bernal (2020) en su trabajo de investigación en España analizó los ámbitos de la RSE 

dentro de la industria de la moda. Tuvo como objetivo analizar tres ámbitos de la RSE 

(económico, social o ético y medioambiental) dentro de la industria de la moda desde 

una perspectiva práctica. La metodología usada para realizar el trabajo fue cualitativa 

y de carácter deductivo, y se utilizaron tanto fuentes primarias como secundarias. El 

autor muestra que el concepto de la RSE ha evolucionado con el paso del tiempo, a 

través de las diferentes interpretaciones que han sido dadas por los autores pero que se 

han ido complementando entre ellas. El poder que tienen los consumidores en el 

mundo empresarial ha crecido exponencialmente en las últimas décadas. Las 

principales conclusiones fueron: desde el punto de vista económico, los empresarios 

exigen a sus compañías no solo resultados económicos favorables, sino que también 

demandan unos beneficios medioambientales y sociales, que contribuyan al desarrollo 

de la sociedad. En cuanto al ámbito social o ético, se observó que cada vez son más 

los agentes que exigen una gran transparencia a la industria de la moda.  

2.1.2. A nivel nacional 

Contreras y Piminchumo (2021) desarrollaron una investigación sobre RSE y la 

conducta de los consumidores. El objetivo que analizaron fue determinar la influencia 

de la RSE en la conducta de los consumidores en Lambayeque. La investigación tuvo 

un enfoque cuantitativo de tipo básico, de diseño no experimental y de corte transversal 

- correlacional. La población estuvo constituida por los habitantes del distrito de 

Chiclayo entre las edades de 18 a 55 años y la muestra fue probabilística con población 

finita (muestra de 383 habitantes). Para la recolección de la información se usó como 

técnica de recolección una encuesta virtual y el instrumento fue un cuestionario para 

cada variable. Llegaron a la conclusión de una relación significativa entre las variables; 

la RSE influye significativamente en la conducta de los consumidores en el distrito de 

Chiclayo (coeficiente de correlación 0.859).  

Gómez (2020) desarrolló una investigación relacionada a la RSE y su incidencia en la 

actitud del consumidor en el uso de bolsas plásticas en los supermercados del Cercado 

de Lima. Se utilizó una metodología de enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental de nivel explicativo; se aplicó una encuesta a una muestra de 384 

consumidores. Los resultados permitieron determinar que la RSE influye en cada uno 

de los componentes de la actitud del consumidor (cognitivo, afectivo y conductual). 
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La principal conclusión de la investigación fue que la RSE incide de manera 

significativa en la actitud del consumidor en el uso de bolsas plásticas de 

supermercados del Cercado de Lima. 

Zegarra (2019) estudió la RSE y la percepción que los consumidores tienen de las 

empresas mediante una revisión de la literatura científica. Tuvo como objetivo conocer 

de manera sistemática el estudio sobre la RSE y su relación con la percepción que 

genera en los stakeholders. La metodología fue cualitativa y se realizó una búsqueda 

de artículos científicos mediante cinco bases de datos académicos (Ebscohost, 

ProQuest, Scielo, Google Académico y Redalyc). Se analizó 26 documentos de los 

que se obtuvo resultados sobre las dimensiones de RSE (ética, social y 

medioambiental) que las empresas utilizan y cómo estas son percibidas dependiendo 

del público. Se encontró que las dimensiones ética y social son las que generan mayor 

impacto positivo en los consumidores y favorece la imagen empresarial (para los 

consumidores las empresas realizan donaciones, ayuda social o acciones de apoyo a la 

sociedad) y en ciertos casos la dimensión medioambiental no tiene impacto o incluso 

genera percepciones negativas en el consumidor (genera en los consumidores 

suspicacia en el sentido de que son acciones que se asumen como obligación y 

difícilmente lo realizarían las empresas), pero es una dimensión importante para los 

inversores (para los empresarios generaría mayor creación de valor). 

Farfán y Mayorca (2019) estudiaron la relación entre el marketing y la RSE en la tienda 

Ripley de San Juan de Miraflores. La metodología utilizada fue de tipo descriptivo, de 

diseño descriptivo - correlacional y de corte transversal, y se contó con una muestra 

de 109 clientes. La recolección de datos se realizó mediante la aplicación de la técnica 

de encuesta, cuyo instrumento fueron los cuestionarios. Los resultados mostraron que 

las relaciones entre las variables son directamente proporcionales (R de Pearson = 

0.656) lo que permitió concluir que existe una correlación positiva moderada. La 

principal conclusión de la investigación fue la relación positiva entre el marketing y la 

RSE; el marketing permite que las empresas muestren a los consumidores sus prácticas 

RSE a través de la publicidad.  
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2.2. Referentes teóricos 

2.2.1. Responsabilidad Social Empresarial (RSE) 

El concepto de responsabilidad social no es nuevo. Aunque se consideró por primera 

vez en la primera mitad del siglo XX, Howard R. Bowen fue el pionero en su estudio 

al sugerir en 1953 que las empresas deberían tener en cuenta las consecuencias sociales 

de sus decisiones. Desde entonces hasta la actualidad, se puede observar que la 

responsabilidad social ha pasado por diferentes etapas. Inicialmente, se vivió una etapa 

filosófica en la década de 1960, seguida de una etapa en la que se especificaron las 

responsabilidades empresariales y se incorporó el discurso filosófico en la gestión 

empresarial en la década de 1970. Posteriormente, se presentó una tercera etapa en la 

que el enfoque socialmente responsable se integró en la dirección estratégica a través 

de la teoría de los stakeholders en la década de 1980. A partir de la década de 1990, la 

responsabilidad social empresarial dejó de ser considerada como un fenómeno aislado 

dentro de la empresa y comenzó a ser un enfoque transversal que abarcaba las 

diferentes áreas de la empresa (Schwalb & García, 2020). 

El desarrollo del concepto de RSE ha atravesado diversas etapas. Carroll se centra en 

el surgimiento del concepto en las décadas de 1930 y 1950, argumentando que su 

evolución lo ha llevado a ocupar una posición relevante en el modelo de gestión de las 

organizaciones. Para comprender por qué la RSE se ha convertido en un tema central 

para las empresas, es necesario examinar al menos cuatro fases (Castillo-Muñoz et al., 

2021); estas fases se presentan a continuación: 
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Tabla 1.                                                                                                                                            

Etapas y autores que aportan al concepto de Responsabilidad Social Empresarial  

Etapas Descripción Autores 

Voluntarismo 

La RSE surge como respuesta a crisis sociales, 

manifestando una toma de conciencia por parte 

de los empresarios en relación al entorno en el 

que operan y las necesidades de la comunidad a 

la que pertenecen. Las soluciones propuestas 

para mejorar dicho entorno se encuentran 

asociadas a prácticas filantrópicas y éticas. 

Bowen y Johnson (1953). 

Stakeholders 

Las empresas están adquiriendo conciencia sobre 

las consecuencias de sus acciones tanto en el 

ámbito social como ambiental. 

Heald (1957), Frederick 

(1960), Davis (1973), Eilbirt y 

Parker (1973). 

Política social 

corporativa 

Se producen transformaciones en las 

organizaciones, donde se están incorporando las 

diversas responsabilidades que la sociedad 

espera de la actividad empresarial, abarcando 

aspectos económicos, legales, éticos y 

filantrópicos. 

Carroll (1979), Drucker 

(1981). Carroll y Hoy (1984), 

Wartick y Cochran (1985), 

Wood (1991) 

Gestión 

empresarial 

con RSE 

La responsabilidad corporativa se ha convertido 

en parte fundamental de las operaciones 

empresariales, lo cual puede resultar en 

beneficios al asegurar la competitividad a largo 

plazo. 

Porter y Kramer (2007), 

Carroll (2008). 

Fuente: Adaptado de Castillo-Muñoz et al. (2021) 

Definiciones de responsabilidad social empresarial 

Según Freemint E. Kast y James E. Rosenzweig, la responsabilidad social empresarial 

se entiende como un mecanismo de autorregulación en lugar de imponer determinados 

comportamientos desde fuentes externas (Kast, 1998). Kast y Rosenzweig establecen 

cuatro niveles de responsabilidad social: a) responsabilidades económicas, que se 

refieren a la eficiencia en la producción de bienes y servicios; b) responsabilidades 

legales, que implican cumplir con la legislación vigente; c) responsabilidades éticas, 

basadas en valores como la justicia y la honestidad; y d) responsabilidades 

discrecionales, que incluyen acciones como ofrecer programas de capacitación para 

desempleados, apoyar proyectos filantrópicos en la comunidad, contribuir a prevenir 

y corregir daños ambientales, participar en la revitalización urbana, entre otras 

(Schwalb & García, 2020). Para Bello et al. (2016), las responsabilidades de una 

empresa implican lo siguiente: a) responsabilidad económica: se refiere a la obligación 

de tomar decisiones que aumenten la prosperidad de los accionistas y generen empleos 
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con salarios justos. Al mismo tiempo, implica la producción de bienes y servicios de 

calidad que sean necesarios y demandados por los clientes, y su venta a un precio 

razonable; b) responsabilidad legal: implica la obligación de operar de acuerdo con las 

leyes, normas y regulaciones establecidas por las instituciones reconocidas en la 

sociedad; c) responsabilidad ética: se refiere a la obligación de demostrar un sólido 

compromiso con un código de ética establecido, evitando cualquier actividad 

considerada inmoral o poco ética en la sociedad; y d) responsabilidad filantrópica: 

considera las expectativas de que la empresa demuestre de forma voluntaria un 

comportamiento ciudadano ejemplar al destinar una parte de sus ganancias para 

mejorar el bienestar y contribuir al progreso de la sociedad. Según Bowen (1953), la 

RSE implica que los empresarios tienen la obligación de implementar políticas, tomar 

decisiones y seguir acciones que sean deseables en términos de los objetivos y valores 

de la sociedad. En este sentido, el empresario debe actuar en beneficio de la sociedad 

en lugar de perseguir únicamente la maximización de beneficios como objetivo 

principal de la empresa. 

Una empresa que adopta una postura socialmente responsable va más allá de buscar la 

maximización de sus beneficios económicos, y se enfoca en atender a los grupos de 

interés. La RSE implica que las empresas se regulen a sí mismas en términos sociales 

y ambientales a través de sus relaciones con los grupos de interés. En este sentido, la 

RSE involucra el compromiso organizativo de prevenir, mitigar y reducir el impacto 

que pueda afectar a los grupos de interés, lo cual se traduce en beneficios para ellos. 

Además, la RSE orienta el desempeño administrativo y financiero de la empresa hacia 

una gestión sostenible de la producción (Zárate-Rueda et al., 2021).  

Según Wood (1991), la noción fundamental de la RSE es que las empresas y la 

sociedad están estrechamente vinculadas en lugar de ser entidades separadas. Por lo 

tanto, la sociedad tiene ciertas expectativas sobre cómo deben comportarse y los 

resultados que deben alcanzar las empresas de manera adecuada. El desempeño social 

corporativo se refiere a la implementación de principios de responsabilidad social, así 

como a los procesos, políticas, programas y resultados medibles que reflejan la 

relación de la organización con la sociedad. 

Carroll propone su definición de RSE; señala que las empresas deben cumplir con 

todas sus responsabilidades (económicas, legales, éticas y filantrópicas). De acuerdo 
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con Carroll, la responsabilidad social corporativa implica buscar ganancias, obedecer 

la ley, actuar éticamente y ser un buen ciudadano corporativo (Carroll, 1999). 

La RSE se refiere a las prácticas adoptadas por una empresa como parte de su estrategia 

corporativa, con el fin de complementar y respaldar sus actividades empresariales 

principales, con el objetivo de evitar daños y promover el bienestar de los 

"stakeholders" (clientes, proveedores, empleados, fuentes financieras, la comunidad, 

el gobierno y el medio ambiente). Esto se logra al cumplir con las reglas y regulaciones 

establecidas, y también al ir más allá de ellas de forma voluntaria (Vives, 2004).  

La RSE implica que las empresas deben reflejar la ética en sus interacciones con sus 

grupos de interés, al mismo tiempo que contribuyen al desarrollo de la sociedad en la 

que operan. Las acciones y actividades empresariales tienen un efecto tanto directo 

como indirecto en el bienestar de los diferentes stakeholders, que incluyen accionistas, 

empleados, clientes, proveedores, comunidades locales, medio ambiente, gobierno y 

la sociedad en su conjunto (Zárate-Rueda et al., 2021). La RSE se basa en la idea de 

que todas las empresas, negocios o firmas deben colaborar en la consecución de metas 

sociales y ambientales (AlHares et al., 2021).  

La RSE implica la implementación de medidas y acciones que fomentan el desarrollo 

sostenible tanto de las empresas como de la sociedad en general. Una característica 

fundamental de la RSE es su naturaleza voluntaria y ética, lo que significa que no es 

obligatoria. En resumen, a través de la RSE, las empresas buscan contribuir al bienestar 

social, persiguen objetivos más allá de los intereses económicos y responden a las 

demandas sociales en áreas como el medio ambiente y los derechos humanos (Andrade 

& De la Cruz, 2022). La RSE se puede definir como la acción proactiva de las 

empresas para generar beneficios sociales o de servicio público, al mismo tiempo que 

se esfuerzan voluntariamente por minimizar prácticas que causen daño a la sociedad y 

al medio ambiente (Kraus et al., 2022).  

La RSE promueve el desarrollo sostenible y una política empresarial responsable, lo 

cual es coherente con la idea de que todas las actividades empresariales y económicas 

deben contribuir al desarrollo social y al cuidado del medio ambiente (Andrade & De 

la Cruz, 2022). La definición de RSE necesita ser reformulada para incluir las 

responsabilidades de las empresas hacia el fortalecimiento de la sociedad civil, así 
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como la capacidad de los gobiernos para exigir que todas las empresas actúen de 

manera responsable (Vallaeys, 2020). 

La RSE implica que las empresas deben respetar el medio ambiente y garantizar el 

derecho a un entorno sano y equilibrado. Se centra en la conservación y protección del 

medio ambiente. Un indicador clave para evaluar el impacto, la competitividad y la 

responsabilidad de una empresa con su entorno es su compromiso con el medio 

ambiente (Andrade & De la Cruz, 2022). 

Perspectivas de la Responsabilidad Social Empresarial 

Existen dos perspectivas sobre la RSE relacionadas con el objetivo de la empresa: la 

perspectiva clásica y la socioeconómica. Según la perspectiva clásica, la única 

responsabilidad de la gestión es dirigir un negocio con el fin de maximizar las 

ganancias. Por otro lado, la perspectiva socioeconómica sostiene que la gestión de 

cualquier organización debe preocuparse por el bienestar social en general, y no solo 

por las ganancias corporativas (Schermerhorn 2002 citado en Schwalb & García, 

2020). 

En la década de 1970, un grupo de economistas de la Universidad de Chicago expresó 

abiertamente su oposición a la responsabilidad social de las empresas. Entre ellos se 

encontraba Milton Friedman, ganador del Premio Nobel de Economía en 1976, quien 

argumentó que la responsabilidad social de una empresa se limita a ser rentable como 

organización. Desde esta perspectiva, una organización sería considerada socialmente 

responsable simplemente por ser rentable y por cumplir con aspectos como generar 

valor, empleo, satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con sus obligaciones 

fiscales, entre otros (Schwalb & García, 2020). 

Según Friedman, la única responsabilidad social de las empresas es utilizar sus 

recursos y participar en actividades destinadas a aumentar sus ganancias, siempre y 

cuando se cumplan las reglas del mercado. Esto implica participar en una competencia 

abierta y libre, sin recurrir a engaños ni fraudes. Friedman presentó dos argumentos 

utilitaristas a favor de esta visión, conocida como responsabilidad social clásica. En 

primer lugar, cuestiona la capacidad de los líderes empresariales (o cualquier 

individuo) para determinar y promover directamente el bienestar general. En segundo 

lugar, sostiene que el mercado en sí mismo es el mecanismo que promueve el bien 

común. Friedman cree que la mejor manera en que las empresas pueden contribuir al 
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bienestar general no es ocupándose directamente de ello, sino persiguiendo sus propios 

intereses (Schwalb & García, 2020). 

Henry Mintzberg, desde la otra perspectiva, define la RSE como la consideración 

voluntaria del bien público y social, junto con el bien económico y privado (Mintzberg, 

1989). Mintzberg desarrolla ideas sobre la función de la responsabilidad social en las 

empresas al abordar temas como los sistemas de control externo, es decir, quién 

debería supervisar a las organizaciones. Este autor enfatiza la necesidad de la 

responsabilidad social y establece ciertas pautas al respecto: “De hecho, debemos 

confiar” (Schwalb & García, 2020). 

Según Schwalb y García (2020), Mintzberg argumenta que, aunque la responsabilidad 

social puede considerarse un concepto ingenuo, es necesario por dos razones. En 

primer lugar, las decisiones estratégicas de las grandes organizaciones inevitablemente 

tienen consecuencias sociales y económicas que están interconectadas de manera 

inseparable. La distinción clara entre los objetivos económicos del sector privado y los 

objetivos sociales del sector público no se mantiene en la práctica. Cada decisión 

importante tomada por una gran corporación ya sea introducir una nueva línea de 

productos o cerrar una planta antigua, genera diversas consecuencias sociales. En los 

negocios, no existe una decisión puramente económica. Solo alguien atrincherado en 

las abstracciones de la teoría económica podría utilizar la distinción entre objetivos 

económicos y sociales para rechazar la responsabilidad social. 

La segunda razón por la cual debemos "confiar" es que siempre existe cierto grado de 

discrecionalidad en la toma de decisiones dentro de una corporación, lo que implica la 

libertad de frustrar o atender las necesidades sociales. Si bien las cosas podrían estar 

considerablemente mejor en las corporaciones actuales, también podrían estar peor. 

En última instancia, es nuestra ética la que nos hace responsables de utilizar esa 

discrecionalidad de manera responsable y en beneficio de la sociedad (Schwalb & 

García, 2020). 

La conexión entre el concepto de RSE y la ética se basa en la responsabilidad como 

un compromiso ético asumido por las empresas. Estas empresas eligen asumir la 

responsabilidad hacia algo (un interés) o alguien (una persona o grupo), y toman 

medidas y estrategias para prevenir y mitigar los daños causados. En otras palabras, la 

organización, como sujeto activo de responsabilidad, reconoce, valora y acepta las 
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consecuencias de sus decisiones basándose en los principios éticos que rigen su 

actuación corporativa (Zárate-Rueda et al., 2021).  

2.2.2. Comportamiento del consumidor  

Para una mejor comprensión de la toma de decisiones, se recurre a las teorías del 

comportamiento del consumidor, las cuales analizan las acciones que las personas 

llevan a cabo al buscar, comprar, usar y evaluar un producto específico. Estas teorías 

son herramientas que permiten comprender los patrones de consumo de los clientes y 

los diversos factores que influyen en sus decisiones de compra (Da Silva, 2021).  

El modelo del comportamiento del consumidor parte de la premisa de que los 

individuos actúan con el objetivo de maximizar su utilidad, considerando las 

limitaciones de sus ingresos, al utilizar su poder adquisitivo de manera que obtengan 

la mayor satisfacción posible. En otras palabras, se supone que los individuos se 

comportan como si estuvieran maximizando su utilidad dentro de las restricciones de 

su presupuesto. Dado que los consumidores cuentan con recursos económicos 

limitados, buscan optimizar su satisfacción al tomar decisiones de compra (Nicholson, 

2008). 

En los manuales de economía, se aborda la teoría microeconómica del consumo 

partiendo del principio de la "soberanía del consumidor", que sostiene que el 

consumidor es un individuo social que toma decisiones racionales y libres, con pleno 

conocimiento de las diferentes alternativas y sus consecuencias (Cortina, 2002). 

Los economistas han desarrollado modelos para predecir el comportamiento del 

consumidor, en los cuales se considera al consumidor como un "homo economicus" 

que toma decisiones de compra y consumo con el objetivo de maximizar su utilidad a 

través de un proceso de toma de decisiones racional. En este enfoque, se asume que el 

consumidor tiene acceso a toda la información disponible en el mercado, es capaz de 

comparar atributos de productos o servicios, y toma decisiones basadas en su 

capacidad cognitiva (Auletta & Dakduk, 2013). 

Para Schuldt (2013) “el homo economicus, se define como un agente que busca 

maximizar su utilidad o bienestar o que, en el mejor de los casos, se comporta como si 

lo hiciera” (p.53). En cuanto a las demás características, se considera que el 

consumidor es egoísta, racional, tiene buena memoria, es independiente y está bien 

informado. Se supone que sus decisiones están sujetas a dos restricciones: los precios 
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y los ingresos. Además, se basan en preferencias conocidas, las cuales se representan 

mediante curvas de indiferencia (Schuldt, 2013).  

El término "racional" evoca la noción de una deliberación cuidadosa, con más cálculo 

y menos emotividad. Los economistas se consideran racionales por definición, pero 

existen pruebas contundentes de que los seres humanos no pueden cumplir con esta 

característica (Kahneman, 2011). 

En tanto, la economía conductual es un enfoque que combina la economía y la 

psicología con el fin de examinar los mercados y analizar el comportamiento humano, 

reconociendo las limitaciones y los problemas asociados a estas limitaciones. A 

diferencia de la teoría económica clásica, la economía conductual sostiene que los 

agentes económicos no siempre toman decisiones de manera racional (Valero, 2021). 

Según esta perspectiva, las personas constantemente toman decisiones para satisfacer 

sus necesidades y deseos, pero a menudo creen erróneamente que sus elecciones son 

racionales, cuando en realidad las emociones desempeñan un papel fundamental en 

dichas decisiones (Gutiérrez, 2019). 

¿Es posible ayudar a las personas a tomar decisiones adecuadas? Para el autor, lograr 

un mundo mejor mediante los principios de la economía del comportamiento es una 

cuestión de gran importancia. El ser humano toma decisiones principalmente 

influenciado por aspectos motivacionales y la irracionalidad. Las emociones, 

naturalmente, condicionan nuestras acciones (Thaler, 2019). “Lo que mueve a los seres 

humanos es la emoción, no la razón (Caro & Pacheco, 2020, p.104).  

Para comprender cómo las emociones influyen en la toma de decisiones del 

consumidor, es crucial entender el funcionamiento del cerebro humano. Es fascinante 

cómo el cerebro puede ser tan inteligente y, al mismo tiempo, susceptible a cometer 

errores. Psicólogos y neurocientíficos han llegado a acuerdos en las descripciones de 

la actividad cerebral que ayudan a comprender estas aparentes contradicciones. Su 

enfoque implica distinguir entre dos tipos de pensamiento: uno intuitivo y automático, 

y otro más reflexivo y racional. Estos se conocen como el sistema automático y el 

sistema reflexivo, respectivamente (a veces denominados sistemas 1 y 2 en la literatura 

psicológica). El sistema automático, rápido e instintivo, no implica lo que 

normalmente asociamos con el término "pensar". Cuando una persona se agacha para 

evitar que una pelota la golpee, se pone nerviosa en una zona de turbulencia en un 
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avión o sonríe al ver un lindo cachorro, está utilizando el sistema automático. Según 

los neurólogos, el funcionamiento del sistema automático está relacionado con la parte 

más antigua del cerebro, un área compartida con los lagartos y los cachorros (Thaler 

& Sunstein, 2022). 

Una forma de comprender esto es considerar el sistema automático como reacciones 

viscerales y el sistema reflexivo como pensamientos conscientes. Las emociones 

viscerales pueden ser muy rápidas y precisas, pero a menudo pueden llevarnos a 

cometer errores si confiamos demasiado en el sistema automático (Thaler & Sunstein, 

2022). 

Incluso cuando un consumidor está a punto de tomar la decisión correcta, los mercados 

competitivos encuentran formas de socavar los últimos vestigios de resistencia a las 

malas decisiones. Un ejemplo de esto ocurre en el Aeropuerto O'Hare de Chicago, 

donde compiten dos cadenas de restaurantes. Una de ellas ofrece opciones saludables 

como frutas, yogurt y comidas equilibradas, mientras que la otra cadena, Cinnabons, 

vende tentadores postres cubiertos de canela con 730 calorías y 24 gramos de grasa. A 

pesar de que el consumidor pueda tener inicialmente la intención de elegir la opción 

saludable, el aroma irresistible de los postres de Cinnabons impregna el ambiente. 

Entonces, ¿qué restaurante atrae a más clientes? (Thaler & Sunstein, 2022). 

El enfoque económico neoclásico ha pasado por alto la distinción entre decisiones 

racionales y decisiones impulsivas. Sin embargo, los economistas conductuales han 

demostrado que estas últimas desempeñan un papel significativo en la toma de 

decisiones, lo que abre un amplio campo de estudio para aquellos interesados en la 

manipulación. La economía conductual ha investigado la conexión entre la psicología 

y la economía, basándose principalmente en la evidencia experimental generada por 

psicólogos. A diferencia de la percepción común, se sostiene que las personas toman 

decisiones que pueden resultar disfuncionales en lugar de basarse en sus preferencias 

reales (Akerlof & Shiller, 2016). El ser humano toma decisiones principalmente 

influenciado por motivaciones irracionales, y las emociones desempeñan un papel 

fundamental en este proceso. Por ejemplo, cuando una consumidora ve unos zapatos 

atractivos y los compra a pesar de no necesitarlos realmente, en ese momento entran 

en juego los sentimientos y las emociones (Thaler, 2019). 
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Los consumidores, ya sean racionales o emocionales, están expuestos a la influencia y 

manipulación, y todos, en diferentes grados, son susceptibles a las sofisticadas técnicas 

de marketing, como el neuromarketing. La publicidad se encuentra repleta de mensajes 

subliminales o encubiertos, los cuales están diseñados para intensificar sensaciones y 

percepciones (Alcántara, 2019). 

Akerlof y Shiller (2016) presentan numerosos ejemplos respaldados por 

investigaciones empíricas de reconocidos autores para ilustrar algunas de las 

desviaciones perjudiciales y engaños a las que incluso ellos mismos han sido 

susceptibles en alguna ocasión. Estos ejemplos van desde tácticas de marketing 

agresivas hasta engaños más explícitos, a veces facilitados por la expansión de los 

mercados digitales. Son decisiones que no se tomarían si la completa racionalidad 

siempre primara, pero que con frecuencia son inducidas por comportamientos 

perniciosos respaldados o incentivados por los propios mercados competitivos. 

A medida en que los consumidores tengan dificultades para conocer sus verdaderos 

deseos y en la medida en que esas debilidades puedan ser explotadas de manera 

rentable, los mercados aprovecharán la oportunidad para influir en esas debilidades. 

Los llevarán a caer como ingenuos (Akerlof & Shiller, 2016). 

Sin embargo, al reflexionar sobre la manipulación en general, como se ha visto, ha 

permitido ver que la economía de la manipulación no es un problema ocasional, está 

presente en todas partes. No solo afecta a muchas decisiones, sino que en algunos casos 

tiene un impacto significativo en el bienestar del consumidor (Akerlof & Shiller, 

2016). 

Las grandes empresas multinacionales invierten sumas significativas de dinero con el 

objetivo de persuadir a los consumidores a adquirir productos que no necesita, 

utilizando estrategias de marketing que promocionan estilos de vida, emociones y 

expectativas (Morán, 2017). La publicidad, como una herramienta persuasiva, posee 

la capacidad de generar falsas necesidades en los consumidores, lo cual puede 

fomentar el consumismo. En el entorno digital, esto se ve agravado, ya que los 

consumidores a menudo son impulsados a realizar compras por impulso e incluso 

pueden ser influenciados por información falsa sobre productos y servicios (Mendes 

& Ponte, 2020).  
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La sociedad de consumo se caracteriza por ser un sistema socioeconómico que fomenta 

de manera intensiva el consumo de bienes y servicios, sin tomar en cuenta las 

necesidades esenciales de las personas. A través de estrategias de publicidad y 

marketing, se busca generar una demanda constante de productos para vender la 

sobreproducción existente, beneficiando principalmente a las grandes corporaciones. 

Las principales características de este tipo de sociedad se resumen de la siguiente 

manera: a) existe una abundancia de oferta de productos y servicios en comparación 

con la demanda, lo cual lleva a las empresas a utilizar estrategias de marketing y 

publicidad agresivas y seductoras para impulsar un consumo acrítico por parte de los 

consumidores; b) los productos y servicios tienden a ser estandarizados y globalizados, 

fabricados en cadena y diseñados con estrategias de obsolescencia programada e 

inducida, con el fin de fomentar un consumo constante y c) se promueve un consumo 

impulsivo, descontrolado e irresponsable, lo que a menudo resulta en una acumulación 

masiva de bienes y servicios y genera una insatisfacción crónica (Morán, 2017). Todo 

esto ocurre en el contexto del modelo económico actual, que se caracteriza por la 

explotación de recursos naturales y la generación de ganancias a través del aumento 

del consumo (Cifuentes-Ávila et al., 2018).  

Este modelo económico ha fomentado el surgimiento del consumismo, el cual puede 

definirse como la acumulación y búsqueda innecesaria de bienes y servicios que no 

son esenciales. Esta actitud promueve una falsa sensación de necesidad de obtener 

estatus, riqueza y prestigio por parte del individuo (Victoria-Uribe & García-Albarrán, 

2019). El consumismo se evidencia en la excesiva compra de productos que no siempre 

son indispensables para satisfacer las necesidades básicas de las personas (Ropero, 

2020). 

El modelo económico, en respuesta a las necesidades egocéntricas del ser humano, 

crea falsas necesidades que luego pretende satisfacer. Estimula la compra de productos 

innecesarios, ofrece soluciones para problemas inexistentes y promueve elementos 

simbólicos que aumentan el estatus social. A diferencia de otros organismos, los seres 

humanos son seres "necesitados", ya que rara vez alcanzan un estado de satisfacción 

completa, y sus necesidades como seres sociales son ilimitadas. Al satisfacer una 

necesidad, surge otra nueva y más elevada, necesitando una alta valoración de sí 

mismo, la estima de los demás, prestigio, estatus, fama y reconocimiento. Son 
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precisamente estas necesidades, las que diferencian a los seres humanos de otros 

organismos, impulsándolos a competir no solo por recursos, sino también por 

identidad y prestigio social (Cifuentes-Ávila et al., 2018). 

Aunque existen bienes materiales que satisfacen necesidades básicas presentes, como 

vivienda, ropa y alimentos, la manera en que se presentan y promueven para su 

adquisición no se enfoca en satisfacer necesidades reales, sino en fomentar un estilo 

de vida y generar una percepción particular en quienes los adquieren. Esto da lugar al 

consumismo, el cual tiene graves implicaciones para la sostenibilidad del planeta 

(Victoria-Uribe & García-Albarrán, 2019). 

El consumismo no solo se caracteriza por ser una economía de excesos y desperdicios, 

sino también por ser una economía basada en la manipulación. En lugar de enfocarse 

en las decisiones bien informadas y racionales de los consumidores, se centra en la 

explotación de su irracionalidad. Su objetivo es despertar emociones consumistas en 

lugar de fomentar el pensamiento crítico. El engaño en el consumismo no indica un 

mal funcionamiento, sino todo lo contrario: es un indicio de su salud y progreso. Es la 

característica distintiva de un sistema que asegura la supervivencia de la sociedad de 

consumidores (Bauman, 2007). El consumismo surge cuando se les da prioridad a las 

preferencias individuales y se convierte en una actitud moral que impacta a personas 

de todos los ámbitos económicos, sociales, políticos y culturales (Portin, 2020).  

El consumismo indiscriminado se fomenta en los individuos, quienes son valorados y 

definidos únicamente por su capacidad para adquirir bienes y acumular riqueza. Esto 

genera una visión distorsionada de la búsqueda de la felicidad. La identidad de una 

persona se moldea a través de las marcas que utiliza, y su estatus social se determina 

en función de su pertenencia a un grupo sociocultural específico (Victoria-Uribe & 

García-Albarrán, 2019).  

Las personas que sufren de adicción a las compras experimentan dificultades para 

controlar sus impulsos de adquirir artículos innecesarios, lo que resulta en gastos que 

superan su capacidad económica. Esta situación genera un elevado nivel de estrés y, 

posteriormente, sentimientos de culpa (Gallego & Mejia, 2020). Con el fin de 

permitirse ciertos lujos, los consumidores conspicuos a menudo optan por trabajar 

más, realizar tareas monótonas e incluso involucrarse en prácticas éticamente 

cuestionables. Esto puede llevar a la acumulación de deudas personales innecesarias y 
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potencialmente abrumadoras. Sin embargo, el aumento de los ingresos no siempre se 

traduce en una mayor felicidad a través de un mayor poder adquisitivo, especialmente 

cuando conlleva una carga de trabajo excesiva y una baja satisfacción laboral 

(O’Sullivan & Kraisornsuthasinee, 2020). 

La falta de control emocional, producto del conflicto entre la gratificación inmediata 

y las posibles consecuencias negativas, puede llevar a la compra impulsiva. Este 

comportamiento puede volverse crónico y patológico, generando comportamientos 

compulsivos. Los compradores compulsivos suelen experimentar baja autoestima, 

altos niveles de ansiedad, depresión y estados de ánimo negativos, además de tener 

una fuerte propensión a desarrollar trastornos obsesivo-compulsivos (Rodrígues et al., 

2021). 

La cultura del consumo promueve un modelo autodestructivo que socava una vida 

digna para todos, poniendo en riesgo la supervivencia de la especie humana en el 

planeta. Para lograr una sociedad comprometida con la sostenibilidad y la justicia 

social, es necesario reconsiderar la forma en que abordamos las necesidades básicas 

de las personas (Morán, 2017). El consumismo genera impactos significativos tanto 

ambientales como sociales, ya que se consumen recursos que generan desperdicio para 

satisfacer necesidades individuales. El consumo excesivo ejerce una carga 

considerable en el entorno del individuo. En términos ambientales, se caracteriza por 

la explotación excesiva y el agotamiento de los recursos naturales. En el ámbito social, 

genera desequilibrios económicos en el individuo que repercuten en su núcleo familiar 

(Victoria-Uribe & García-Albarrán, 2019). 

El consumo a gran escala, enfocado en la acumulación y alejado de las verdaderas 

necesidades humanas, representa una seria amenaza para la supervivencia de la especie 

humana en el planeta. Cada producto o servicio de consumo implica la extracción de 

recursos naturales, procesos industriales y transporte que generan emisiones y 

residuos, causando un desequilibrio ecológico. El consumismo promueve el 

individualismo y el hedonismo como estilo de vida, lo cual oculta la crisis 

medioambiental y sus consecuencias sociales. Es crucial reflexionar sobre cómo 

satisfacer las necesidades humanas sin comprometer el cambio climático, la 

deforestación de la Amazonía, la pérdida de biodiversidad, los conflictos por los 

recursos y la explotación laboral. Abordar de manera adecuada los impactos de la 
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sociedad consumista implica reconocer y enfrentar estos problemas de manera integral 

(Morán, 2017). 

Como resultado del aumento en la producción y consumo, los océanos Pacífico y 

Atlántico, que bordean el continente, están experimentando calentamiento y 

acidificación debido al dióxido de carbono, al mismo tiempo que se observa un 

aumento en el nivel del mar. Lamentablemente, se espera que los impactos en la región 

de América Latina y el Caribe se intensifiquen, ya que tanto la atmósfera como el 

océano continúan cambiando rápidamente. Habrá perturbaciones en el suministro de 

alimentos y agua, y las comunidades y ciudades, junto con su infraestructura, 

enfrentarán riesgos cada vez mayores. Tanto la salud y el bienestar de las personas 

como los ecosistemas naturales se verán negativamente afectados, y la situación se 

acerca a un punto crítico con el riesgo de sufrir daños irreversibles (Organización 

Meteorológica Mundial, 2022).  

A pesar de reconocer los efectos perjudiciales de las emisiones de gases de efecto 

invernadero, es posible sucumbir a la comodidad de seguir utilizando el automóvil 

innecesariamente en lugar del transporte público. El factor clave que impide este 

cambio es el costo en términos de comodidad (incomodidad, sacrificio, etc.) asociado 

con la adopción de comportamientos proambientales (Puig et al., 2022). La sociedad 

ha funcionado como un sistema abierto en un planeta finito, con patrones de consumo 

que exceden los límites disponibles en el planeta (García-Ortega et al., 2023).  

Los responsables de la contaminación (toda la sociedad) no asumen los costos que 

recaen sobre el medio ambiente, y aquellos afectados por la contaminación (también 

toda la sociedad) no tienen la capacidad de negociar con los agentes contaminantes 

para que adopten prácticas más limpias en sus actividades (Thaler & Sunstein, 2022).  

2.2.3. Percepción del consumidor y la Responsabilidad Social Empresarial 

La percepción se puede definir como el proceso mediante el cual cada persona elige, 

organiza e interpreta los estímulos para formar una comprensión del mundo que le 

rodea. Un estímulo se refiere a una señal que es captada por cualquiera de los sentidos. 

Algunos ejemplos de estímulos incluyen productos, especialmente aquellos destacados 

en su categoría, nombres de marcas, publicidad, anuncios y experiencias de compra. 

Cuando se evalúa y utiliza la mayoría de los productos y servicios de consumo, todos 
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los sentidos participan en ese proceso, ya sea de forma individual o en conjunto 

(Álvarez & Espinoza, 2015).  

Considerando esta premisa, la percepción de los consumidores adquiere una relevancia 

mucho mayor que la realidad objetiva, dado que sus acciones, elecciones y hábitos de 

compra se basan en cómo perciben la realidad y no en la realidad objetiva en sí misma 

(Álvarez & Espinoza, 2015). 

Actitudes  

Las actitudes son los sentimientos o creencias que los consumidores tienen hacia algo, 

representan las evaluaciones positivas o negativas y las tendencias de acción hacia un 

producto o servicio específico. Esas actitudes condicionan la percepción para que un 

determinado producto le agrade o no. Un cambio en la actitud es el resultado de nuevos 

aprendizajes. Por lo tanto, la familia, amigos, medios de comunicación e incluso 

aspectos culturales influyen en la formación de las actitudes hacia el consumo o el no 

consumo de productos (Álvarez & Espinoza, 2015).  

Es de suma importancia para los empresarios analizar el proceso de formación de 

actitudes y/o creencias de los consumidores. De lo contrario, no podrán influir en ellas 

y, como resultado, no podrán influir en su comportamiento de la manera más 

beneficiosa para su empresa (Álvarez & Espinoza, 2015). 

Responsabilidad Social Empresarial y consumidores 

Durante mucho tiempo, los teóricos de la gestión han abogado por la adopción de la 

RSE, lo que implica que las empresas amplíen sus objetivos más allá de la mera 

maximización de beneficios económicos, incluyendo metas no económicas que 

beneficien a la sociedad en su conjunto. El concepto de RSE se alinea con las teorías 

de sistemas y partes interesadas, ya que todas ellas enfatizan que las empresas forman 

parte de una sociedad más amplia en la cual cada parte afecta y es afectada por las 

actividades de las demás partes (Bello et al., 2016).  

Uno de los grupos de interés al que las empresas dirigen sus programas de RSE y que 

ha recibido especial atención por parte de los investigadores son los consumidores, 

dada su importancia y su papel clave para la supervivencia de las empresas (Bello et 

al., 2016).  

Autores como Serrano et al. (2023); Zegarra (2019); Sierra (2018); Bruno (2018) y 

Bonilla (2017) desarrollaron investigaciones sobre la percepción de los consumidores 
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sobre la RSE, siendo ésta percepción positiva; los consumidores conocen o han 

escuchado hablar sobre el término (Serrano et al., 2023; Calvopiña, 2016); la 

consideran importante para la empresa como para la sociedad (Sierra, 2018); sus 

decisiones de compra de productos o servicios no son indiferentes a atributos de RSE 

(Bonilla, 2017) y están dispuesto a pagar más por productos o servicios que provengan 

de empresas que practican la RSE (Serrano et al., 2023; Sierra, 2018). Es fundamental 

reconocer la importancia de considerar la RSE como un concepto multidimensional, 

complejo y contextual (Bruno, 2018). Sin embargo, también reconocen que las 

empresas utilizan la RSE como marketing o por moda con el propósito de mejorar su 

imagen frente a los consumidores (Serrano et al., 2023; Campuzano, 2010). 

La investigación sobre RSE ha demostrado que las acciones relacionadas con la 

responsabilidad social pueden tener efectos positivos en la imagen de una empresa, 

como generar una respuesta favorable por parte de los consumidores y mejorar su 

desempeño en el mercado. Por lo tanto, muchas empresas están interesadas en utilizar 

la RSE como una estrategia para obtener una respuesta positiva por parte de los 

consumidores, mejorar su reputación y aumentar su rendimiento a través de estas 

actividades. Sin embargo, en lugar de beneficiar a las empresas, algunas acciones de 

RSE han provocado una respuesta negativa por parte de los consumidores y han sido 

objeto de críticas públicas (Zhigang & Haoming, 2020).  

Un ejemplo de lo anterior es NongFu Spring, un productor de agua mineral chino. En 

2002, la empresa lanzó una actividad promocional de beneficios públicos en la que 

prometieron donar una pequeña parte de sus ingresos a programas de bienestar público 

cada vez que se vendiera una botella de agua. Sin embargo, esta actividad fue objeto 

de críticas por parte del público, ya que la cantidad real donada resultó ser inferior a 

lo prometido, teniendo en cuenta el volumen real de ventas de la empresa. De manera 

similar, en 2008, la empresa inmobiliaria china Vanke donó 2 millones de renminbi a 

la zona de desastre de Wenchuan, que había sido devastada por un fuerte terremoto en 

ese mismo año. El público chino se indignó por la muestra insuficiente de apoyo a las 

víctimas de este grave desastre (Zhigang & Haoming, 2020).  

Aún existen muchos consumidores que consideran que la RSE es simplemente una 

estrategia sofisticada de marketing, diseñada para mejorar la imagen de una empresa 

y obtener beneficios a corto plazo. Se argumenta que las empresas actúan por interés 
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propio en lugar de actuar de manera altruista. Es cierto que algunas empresas han 

presentado como iniciativas de RSE lo que en realidad son estrategias publicitarias 

destinadas a promover el consumo de sus productos, aumentar el reconocimiento de 

sus marcas y captar nuevos segmentos de mercado. Sin embargo, es importante 

destacar que esto no representa la esencia de la RSE (Campuzano, 2010).  

Esto es abordado por Wagner, quien propuso la definición de hipocresía corporativa 

como la promoción de la responsabilidad social por parte de una empresa mientras 

simultáneamente lleva a cabo acciones que son inconsistentes con este concepto. La 

hipocresía corporativa se refiere a las acciones concretas de la empresa que contradicen 

su compromiso sobre la RSE. También implica una falta de coherencia cuando lo que 

la empresa hace difiere de lo que dice en sus iniciativas de responsabilidad social. Las 

empresas buscan alcanzar una situación en la que todos se beneficien, equilibrando su 

propio crecimiento con los intereses sociales a través de la caridad, pero en última 

instancia, solo se cumplen sus propios intereses (Zhigang & Haoming, 2020).  

Estudios como los de Loja-Cedillo et al. (2022); Contreras y Piminchumo (2021); 

Gómez (2020); Calvopiña (2016) y Mercadé (2016) analizaron la RSE en el 

comportamiento y/o actitud del consumidor. Las investigaciones demostraron que las 

prácticas de RSE influyen positivamente en el comportamiento de los consumidores 

(Loja-Cedillo et al., 2022; Contreras & Piminchumo, 2021; Gómez, 2020; Mercadé, 

2016; Marquina, 2009); éstos buscan realizar sus comprar en empresas que se 

preocupen por el medio ambiente y la sociedad (Loja-Cedillo et al., 2022); influyendo 

en sus componentes de actitud (cognitivo, afectivo y conductual) (Contreras & 

Piminchumo, 2021). Sin embargo, también se evidenció que los consumidores no se 

ven influenciados al momento de la compra por las actividades de RSE (Calvopiña, 

2016). Aunque existe un creciente interés en comprender cómo la RSE incide en el 

comportamiento de compra de los consumidores, todavía no está claro si las 

actividades de RSE realmente influyen en las evaluaciones que hacen los 

consumidores (Marquina, 2009). 

Autores como Ríos et al. (2020); Rodríguez (2022); Bernal (2020); Uttima-Loaiza y 

Orozco-Toro (2019) y Farfán y Mayorca (2019) estudiaron a la RSE, al consumidor y 

la industria de la moda. Dichos autores manifiestan que la RSE es un aspecto 

importante en la actividades de la industria de la moda y en las percepciones de los 
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consumidores sobre su consumo de moda. La RSE es un modelo que procura el 

equilibro económico, social y ambiental y busca el desarrollo sostenible (Ríos et al., 

2020); el concepto ha evolucionado y ha dado pase a la importancia de los 

consumidores (Bernal, 2020).  

La percepción de los consumidores sobre su consumo en la industria de la moda es 

casi nula (no tienen idea de lo que compran), desconocen los problemas que ocasiona 

las actividades de la industria de la moda (Uttima-Loaiza & Orozco-Toro, 2019). La 

industria de la moda se ha transformado en moda rápida, donde los hábitos de consumo 

se basan en la producción rápida y accesible teniendo consecuencias negativas para el 

medio ambiente (contaminación de agua, tierra y aire) (Rodríguez, 2022) y en lo social 

(explotación laboral) (Uttima-Loaiza & Orozco-Toro, 2019). La RSE exige mayor 

transparencia en las actividades de la industria de la moda (Bernal, 2020) y los 

consumidores buscan empresas más respetuosas con el medio ambiente (Rodríguez, 

2022). 

Por lo mencionado anteriormente, la educación ciudadana desempeña un papel 

fundamental en el fomento de la RSE, ya que tiene el potencial de influir en el 

comportamiento de las personas en beneficio del bien común, mejorando así la calidad 

de vida y promoviendo el desarrollo sostenible de los países. Es ampliamente aceptado 

que la RSE debe abordarse de manera global y en todos los ámbitos, ya que las 

acciones individuales y fragmentadas de diferentes organizaciones no facilitan el 

desarrollo sostenible de manera efectiva. Por tanto, es crucial promover una educación 

ciudadana integral que fomente la conciencia y la participación activa de los 

ciudadanos en la promoción de la RSE y sus principios en todos los niveles de la 

sociedad (Navarro et al., 2017).  

En el contexto peruano, Navarro et al., (2017) abordan la pregunta sobre la percepción 

de los problemas y necesidades actuales del país en relación a la RSE, los encuestados 

destacaron la falta de participación activa por parte de la ciudadanía. En este sentido, 

enfatizaron la importancia de que los ciudadanos tengan una visión clara del tipo y 

calidad de vida que desean alcanzar como sociedad en el futuro.  

Para que los consumidores puedan modificar sus comportamientos en el mercado, es 

fundamental generar conciencia, proporcionar educación y brindar información 

adecuada que les permita tomar decisiones más racionales y responsables. Es 
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importante sensibilizar a los consumidores sobre la importancia de apoyar a las 

empresas que demuestren un comportamiento socialmente responsable. Esto implica 

respaldar a aquellas empresas que integren prácticas éticas, sostenibles y que se 

comprometan con el bienestar social y ambiental. Al fortalecer la educación del 

consumidor y facilitar el acceso a información transparente, se fomentará un cambio 

hacia un consumo más consciente y responsable en beneficio de la sociedad y el medio 

ambiente (Bermudez-Colina & Mejías-Acosta, 2018).  

Figura 1.                                                                                                                           

Marco referencial de la investigación  

 

  

Percepción del consumidor sobre la RSE  

• Razones para la compra de ropa y calzado – “fast fashion”. 

• Percepción del consumidor sobre “fast fashion”. 

• “Fast fashion” y problemas ambientales y sociales. 

• Percepción sobre la Responsabilidad Social Empresarial de las 

empresas de “fast fashion”. 

 

 

Comportamiento y actitud del consumidor de “fast fashion” como 

producto de su percepción sobre la RSE 

• Comportamiento y actitud del consumidor frente a la RSE. 

• Vínculo de la felicidad con la compra de ropa y calzado – “fast fashion”. 

• La publicidad y el consumidor. 

• Participación del consumidor en el fomento de la Responsabilidad Social 

Empresarial. 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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CAPÍTULO III. CONTEXTO METODOLÓGICO 

Para el desarrollo de la investigación se utilizó como paradigma de investigación el 

interpretativo, la perspectiva metodológica cualitativa y el método fenomenológico 

hermenéutico.  

En resumen, se puede observar que existe una relación secuencial entre el paradigma, 

el enfoque y el diseño utilizado en la investigación. En muchos casos, si el paradigma 

adoptado se basa en el interpretativo, el enfoque se inclina hacia lo cualitativo y cuando 

se desarrolla una investigación con enfoque cualitativo, los diseños a utilizar son: 

fenomenología, interaccionismo simbólico, teoría fundamentada, estudio de caso, 

entre otros (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

3.1. Paradigma de investigación 

Según Kuhn (1962), un paradigma se define como un conjunto de suposiciones 

interconectadas sobre el mundo social que ofrece un marco filosófico para el estudio 

sistemático de la realidad. Además, el paradigma desempeña un papel fundamental al 

proporcionar una base guía para los profesionales dentro de su disciplina ya que señala 

las diversas problemáticas a abordar y busca establecer un marco de referencia que 

aclare las interrogantes mediante una epistemología apropiada (Miranda & Ortíz, 

2021). 

Autores como Piñero et al. (2019) entienden “por paradigma al conjunto de 

realizaciones científicas universalmente reconocidas que durante cierto tiempo 

proporcionan modelos de problemas y soluciones a una comunidad científica” (p.39).  

El paradigma se puede definir de diversas maneras: a) es un marco particular desde el 

cual observamos el mundo, lo comprendemos, lo interpretamos y actuamos en él; b) 

representa una perspectiva para entender y explicar qué son las cosas y cómo 

funcionan; c) consiste en un cuerpo de conocimiento científico que prevalece en una 

época específica; y d) representa la visión predominante del mundo en una cultura 

determinada (Piñero & Rivera, 2013 citado en Piñero et al., 2019). 

Según Vasilachis de Gialdino, se pueden identificar tres paradigmas que ofrecen 

diferentes enfoques para comprender la realidad: el materialista histórico, el positivista 

y el interpretativo (Martínez, 2013). El paradigma interpretativo según Husserl (1998) 

permite analizar el tema desde el punto de vista de los actores involucrados, con el 
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objetivo de comprender el contexto y las referencias en las que se basan para llevar a 

cabo sus acciones (Fuster, 2019).  

El paradigma interpretativo surge como una alternativa al paradigma positivista debido 

a que en las disciplinas sociales existen diversas problemáticas, cuestiones y 

limitaciones que no pueden ser completamente explicadas o comprendidas a través de 

metodologías cuantitativas. Este paradigma se basa principalmente en la antropología, 

la etnografía, el interaccionismo simbólico, entre otros. Diferentes perspectivas y 

corrientes han contribuido al desarrollo de este paradigma y comparten presupuestos 

que se conocen como paradigma hermenéutico, interpretativo-simbólico o 

fenomenológico (Martínez, 2013). 

A través del paradigma interpretativo como base epistemológica, se fomenta el análisis 

situacional de un fenómeno. Al comprender sus características específicas, se facilita 

el desarrollo de metodologías que buscan comprender y atribuir significado a las 

relaciones que se establecen en la singularidad de las realidades que convergen en 

diversos contextos sociales. Esto permite recopilar múltiples datos, diferentes 

perspectivas y formas de dar sentido a la vida. Por lo tanto, este paradigma se encuentra 

intrínsecamente ligado a enfoques cualitativos de investigación desde enfoques 

multimétodo, lo que brinda al investigador la opción de utilizar una variedad de 

información para ofrecer posibles respuestas a su pregunta de investigación (Miranda 

& Ortíz, 2021).  

Por lo expuesto anteriormente, para el desarrollo de la tesis se utilizó el paradigma 

interpretativo.  

3.2. Perspectiva metodológica y método 

3.2.1. Perspectiva metodológica 

La perspectiva metodológica utilizada en la investigación fue el cualitativo, el cual 

brinda la oportunidad de comprender la manera en que los sujetos involucrados en una 

investigación interpretan los sucesos. La palabra cualitativo proviene del término 

latino "qualitas", el cual alude a la esencia, características y propiedades de los 

fenómenos (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

 “El objetivo de la investigación cualitativa es la de proporcionar una metodología de 

investigación que permita comprender el complejo mundo de la experiencia vivida 

desde el punto de vista de las personas que la viven” (Taylor y Bodgan, 2000 citado 
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en Piñero et al., 2019, p.30). La investigación cualitativa se centra en comprender los 

fenómenos al explorarlos desde la perspectiva de los participantes en su entorno 

natural y en relación con el contexto. Se opta por esta investigación cuando el objetivo 

es examinar cómo ciertos individuos perciben y experimentan los fenómenos que les 

rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

Según autores como Piñero et al. (2019), la perspectiva metodológica cualitativa se 

refiere a la interacción dinámica en la que el investigador construye y reconstruye 

estrategias técnico-operativas dentro del marco del método científico elegido. Esto se 

logra mediante una reflexión epistémica constante y la participación activa en el 

contexto social. El propósito principal de esta aproximación es recrear, analizar, 

comprender o transformar las significaciones cotidianas del fenómeno estudiado por 

parte de los informantes participantes. 

Entre las particularidades fundamentales de la perspectiva cualitativa se encuentran las 

siguientes: a) el investigador plantea un problema, pero no sigue un proceso 

predefinido de manera rigurosa; b) prevalece la lógica o razonamiento inductivo, que 

se mueve de lo particular a lo general, se comienza explorando y describiendo 

individualidades para posteriormente generar una teoría; c) el proceso de investigación 

es más flexible y se desplaza entre la experiencia, la acción y los resultados, por un 

lado, y el desarrollo de la teoría, por otro; su objetivo es "reconstruir" la realidad tal 

como la perciben los actores de un sistema social definido previamente; d) es 

naturalista, ya que se estudian los casos (personas y sus expresiones) en sus contextos 

o entornos naturales y en su vida diaria. Además, los eventos se analizan tal como 

ocurrieron, es decir, su desarrollo natural, sin manipulación ni alteración de la realidad; 

y e) es interpretativa, ya que busca encontrar sentido en los fenómenos y hechos en 

función de los significados que las personas les atribuyen. No se limita únicamente a 

registrar sucesos objetivos (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). 

3.2.2. Método de investigación 

Dentro de los métodos cualitativos se encuentra el fenomenológico, que se basa en el 

estudio de las experiencias de vida, desde el punto de vista del sujeto, descubriendo 

así los elementos comunes de tales experiencias. Para este enfoque, la clave está en 

entender que el fenómeno es parte de un todo significativo y que no hay posibilidad 
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de analizarlo sin un abordaje holístico de la experiencia de la que forma parte (Rojas, 

2021).  

El método fenomenológico se fundamenta en el estudio de la experiencia vivencial en 

relación con los eventos, desde la perspectiva del sujeto. Implica el análisis de los 

aspectos más complejos de la vida humana, que van más allá de lo cuantificable. Según 

Husserl (1998), es un modelo que busca explicar la naturaleza, esencia y realidad de 

los fenómenos. Su objetivo principal es comprender la experiencia vivida en toda su 

complejidad, y a su vez, esta comprensión busca generar conciencia y significado en 

relación con el fenómeno (Fuster, 2019). 

Los estudios fenomenológicos tienen como propósito principal el “explorar, describir 

y comprender las experiencias de las personas con respecto a un fenómeno y descubrir 

los elementos en común de tales vivencias” (Hernández – Sampieri et al., 2014, p.493). 

Según Creswell (2013) el estudio fenomenológico se basa en las siguientes premisas: 

a) su objetivo es describir y comprender los fenómenos desde la perspectiva individual 

de cada participante y desde la perspectiva colectiva construida; b) se enfoca en el 

análisis de discursos y temas, así como en la búsqueda de sus posibles significados; c) 

el investigador confía en la intuición, la imaginación y las estructuras universales para 

comprender la experiencia de los participantes; y d) el investigador contextualiza las 

experiencias en términos de su temporalidad (momento en que ocurrieron), espacio 

(lugar donde sucedieron) y corporalidad (las personas involucradas).  

Existen dos variantes principales de la fenomenología, a saber, la fenomenología 

hermenéutica y la fenomenología empírica, trascendental o psicológica. La 

fenomenología hermenéutica se centra en la interpretación de la experiencia humana 

y los relatos de vida. No sigue reglas específicas, pero considera que es el resultado de 

la interacción dinámica entre las siguientes actividades de investigación: a) concebir 

un fenómeno o problema de investigación, b) estudiarlo y reflexionar sobre él, c) 

descubrir categorías y temas esenciales del fenómeno, d) describirlo y e) interpretarlo 

(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018).  

La fenomenología hermenéutica sugiere que el fenómeno se percibe desde el interior 

del individuo, es decir, se experimenta desde la esencia de su conciencia y busca 

descubrir el significado del mundo vivido. Por lo tanto, está vinculada con lo inductivo, 

lo subjetivo, lo holístico, la intuición, lo que se considera creíble y lo que es intangible, 
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como los sentimientos. Se considera lo que verdaderamente sienten, prestando una 

atención especial a la manera única en que cada individuo experimenta el fenómeno. 

Se enfoca en los sentimientos, las experiencias y los pensamientos del participante en 

el estudio, es decir, en su mundo interno (Encarnación, 2023). 

Basándonos en lo mencionado anteriormente para el desarrollo de la investigación se 

utilizó el método fenomenológico hermenéutico.  

3.3. Diseño metodológico  

El díselo metodológico se sintetiza en las siguientes fases: 

Primera fase (etapa previa): se establecieron las preguntas orientadoras y los 

propósitos, se desarrolló los referentes teóricos que fundamentan el marco teórico y se 

planteó la metodología de investigación.  

Segunda fase (recolección de la experiencia vivida): en esta etapa se realizó el trabajo 

de campo, se obtuvo los datos a través de entrevistas a profundidad. Las entrevistas 

permitieron recolectar información del objeto de estudio y la interpretación de las 

experiencias vividas. 

Tercera fase (categorización): se establecieron las categorías y subcategorías de la 

investigación, a partir de la información recopilada en las entrevistas. Las categorías 

de análisis fueron determinadas a través de la categorización inductiva, ya que 

emergieron a partir de la información proporcionada por las entrevistadas.   

Cuarta fase (análisis de hallazgos): se describió, comprendió y analizó la información 

de las experiencias vividas recogidas y se realizó la interpretación, análisis y redacción 

de los resultados de la investigación. 

3.4. Delimitación de la investigación 

El estudio estuvo delimitado a la ciudad de Huancayo, provincia de Huancayo, región 

Junín. 

3.5. Participantes y técnicas para su elección 

En un estudio cualitativo, el tamaño de la muestra no es importante desde la 

perspectiva de la probabilidad porque el investigador no está interesado en generalizar 

sus hallazgos a una población más grande. También se tienen en cuenta factores que 

determinan o sugieren el número de casos que componen la muestra. Asimismo, se 

enfatiza que se pueden agregar o reemplazar otros tipos de unidades en el transcurso 
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de la investigación, ya que el proceso cualitativo es más abierto y está sujeto al 

desarrollo de la investigación (Hernández - Sampieri et al., 2014). 

Existen diferentes tipos de muestras en las investigaciones cualitativas, las muestras 

más utilizadas son por conveniencia. Es una técnica de muestreo empleada para crear 

muestras basadas en la facilidad de acceso, la disponibilidad de las personas para 

formar parte de la muestra en un determinado periodo de tiempo, u otras 

especificaciones prácticas relacionadas con un elemento particular (Ortega, 2023). 

Esta técnica implica la selección de individuos que resultan convenientes para el 

investigador. Esta conveniencia se debe a que al investigador le resulta más fácil 

examinar a estos sujetos, ya sea debido a su proximidad geográfica, entre otras razones 

(Requena, 2014). El muestreo por conveniencia es la técnica de muestreo más 

comúnmente utilizada, debido a que es rápida, sencilla y económica (Ortega, 2023).  

En los estudios fenomenológicos, el tamaño mínimo de muestra sugerido es de 10 

casos. La cantidad de participantes se define a partir de la naturaleza del fenómeno, la 

capacidad de recolección y análisis, la saturación de categorías y el entendimiento del 

fenómeno (Hernández - Sampieri et al., 2014).  

Para efectos de conocer respecto a las decisiones de los consumidores, un elemento a 

tomar en cuenta es la capacidad adquisitiva. En relación a mujeres y hombres con 

ingresos propios, según grupos de edad, se tiene que las personas entre 40 a 49 años, 

son las de mayores ingresos propios (INEI, 2023).  

Del gasto en vestimenta que realizan los hogares peruanos, las mujeres de segmentos 

altos y medios de ingreso son las que realizan más compras.  El mayor porcentaje lo 

destinan a ropa de mujer; así, este tipo de prendas concentran el 45% del desembolso 

de los hogares, superando el gasto asignado a ropa para niños (26%), prendas para 

hombres (22%), y en ropa para bebés (7%). Así, el 93% de los hogares compra ropa 

para mujer destinando en promedio S/ 459.00 anualmente (Trigoso, 2019). 

En base a lo anterior, para el desarrollo de la investigación se utilizó una muestra por 

conveniencia de 14 participantes mujeres adultas de entre 40 a 49 años de edad de las 

tiendas por departamento de Saga Falabella, Ripley y Oechsle pertenecientes a la 

provincia de Huancayo, región Junín.   
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3.6. Técnicas de recolección de evidencias 

Con el fin de responder a los propósitos planteados, se eligió como técnica de 

recolección de evidencias la entrevista a profundidad.  

Las entrevistas a profundidad son una técnica para obtener datos cualitativos que 

brindan la oportunidad de obtener una amplia gama de información sobre cómo se 

comportan, piensan y sienten los entrevistados. Durante estas entrevistas, los 

investigadores y los participantes tienen la flexibilidad de explorar temas adicionales 

y ajustar la dirección del proceso según sea necesario (Velázquez, 2023). 

a) Criterios de inclusión: 

• Mujeres adultas de entre 40 a 49 años de edad que vivan en la ciudad de 

Huancayo.  

• Mujeres adultas que deseen participar voluntariamente en la investigación. 

b) Criterios de exclusión: 

• Mujeres adultas de entre 40 a 49 años de edad que no vivan en la ciudad de 

Huancayo.  

• Mujeres adultas que no deseen participar voluntariamente en la investigación. 

3.7. Técnicas de sistematización de la evidencia 

La aplicación de las entrevistas se realizó de forma presencial y virtual (reuniones vía 

zoom), algunas de ellas se llevaron a cabo en el exterior de las tiendas por 

departamento de Saga Falabella, Ripley y Oechsle pertenecientes a la provincia de 

Huancayo y otras en el centro laboral de las participantes. 

Para la sistematización de la información recolectada se utilizó el programa Microsoft 

Word, en donde se realizó las transcripciones de las entrevistas, para luego formar y 

agrupar las ideas principales del estudio. Mediante el software Atlas – Ti, se realizó el 

tratamiento de la información estableciendo las categorías y los propósitos a través de 

la codificación. Se inició el procedimiento de estructuración, siguiendo el proceso de 

integración de subcategorías en categorías generales. 

3.8. Criterios de legitimidad científica 

Se utilizó diferentes criterios de legitimidad científica entre ellos:  

• La concordancia entre el tema, el contexto y los sujetos relacionadas con el 

tema de investigación (Piñero et al., 2019). 
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• La pertinencia y actualidad de las fuentes de referencia, así como la 

comprensión continua de la teoría en la creación de nuevas perspectivas en la 

construcción del conocimiento sobre el tema de estudio (Piñero et al., 2019). 

• La autenticidad de las fuentes de información, consideradas confiables y 

factibles (Piñero et al., 2019). 

• Un consentimiento informado para que los participantes estén de acuerdo en 

ser grabados y dichas grabaciones sean transcritas (Piñero et al., 2019). 

• La conducción adecuada y pertinente de las técnicas de recopilación de la 

información (Piñero et al., 2019). 
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CAPÍTULO IV. HALLAZGOS 

En el presente apartado se describen los resultados obtenidos en el proceso de recojo 

de información, los cuales fueron organizados y agrupados por las siguientes 

categorías y subcategorías de la investigación. 

Tabla 2.                                                                                                                                                                                       

Categorías y subcategorías de la investigación   

Categorías Subcategorías 

4.1. Razones para la compra de 

ropa y calzado – “fast fashion” 

4.1.1. Necesidad 

4.1.2. Moda 

4.1.3. Calidad de producto 

4.1.4. Precio 

4.1.5. Estado emocional 

4.2. Percepción del consumidor 

sobre “fast fashion” 

4.2.1. “Fast fashion” es consumismo 

4.2.2. Frecuencia de compra de ropa de moda 

4.2.3. Importancia de la compra de “fast fashion” 

4.2.4. Información de los consumidores sobre los productos 

que compran 

4.2.5. Desinterés del consumidor por los efectos del 

consumo de “fast fashion” 

4.3. “Fast fashion” y problemas 

ambientales y sociales 

4.3.1. Las empresas de “fast fashion” y los problemas 

ambientales y sociales 

4.3.2. Las empresas de “fast fashion” no buscan el bienestar 

de la sociedad 

4.4. Percepción sobre la 

Responsabilidad Social 

Empresarial de las empresas de 

“fast fashion” 

4.4.1. Conocimiento de los consumidores sobre RSE 

4.4.2. Percepción de los consumidores sobre las acciones de 

RSE en las empresas de “fast fashion”  

4.4.3. Prácticas de RSE y ganancias de las empresas 

4.4.4. Credibilidad de las prácticas de RSE de las empresas 

de “fast fashion” 

4.4.5. Acciones de RSE de las empresas de “fast fashion” 

como marketing o por moda 

4.4.6. “Fast fashion” y la responsabilidad social hacia sus 

trabajadores 

4.4.7. Importancia de la RSE en el comportamiento de las 

empresas de “fast fashion” 

4.5. Comportamiento y actitud del 

consumidor frente a la RSE 

4.5.1. Las prácticas de RSE podrían cambiar la percepción 

de los consumidores 

4.5.2. La RSE modifica la actitud y comportamiento del 

consumidor hacia el consumo responsable 

4.5.3. La RSE cambia las decisiones de compra de “fast 

fashion” 

4.5.4. Los consumidores prefieren productos de las empresas 

con acciones de RSE 

4.5.5. Preferencia por prendas que no dañen el medio 

ambiente 

4.5.6. Las empresas de “fast fashion” no comunican sus 

esfuerzos y resultados sobre la RSE 

4.6. Vínculo de la felicidad con la compra de ropa y calzado – “fast fashion”  
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4.7 La publicidad y el consumidor 
4.7.1. La publicidad no motiva a comprar más al consumidor  

4.7.2. La publicidad motiva a comprar más al consumidor 

4.8. Participación del consumidor 

en el fomento de la 

Responsabilidad Social 

Empresarial 

4.8.1. Opinión sobre el consumo socialmente responsable 

4.8.2. Responsabilidad compartida entre empresas y 

consumidores 

4.8.3. No hay consumo socialmente responsable 

4.8.4. Expectativas y demandas del consumidor para las 

empresas de “fast fashion” 

4.8.5. Los consumidores se identifican con empresas 

socialmente responsables 

 

4.1. Razones para la compra de ropa y calzado – “fast fashion” 

4.1.1. Necesidad 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Sí generalmente sí, todo lo que siempre compra [compro] es muy necesario 

para mí, como te digo en nuestro caso nosotros no nos dejamos llevar tanto por 

la promoción o eso, sino más que nada buscamos calidad y que esté a la moda… 

(Consumidora 4).  

“Siéndole honesta yo compro cada que necesito o si algo me llama la atención 

ya así es algo que me gusta mucho, pero si me doy una vueltita por las tiendas 

cada mes, pero o sea casi siempre compro una prenda o algo pequeño como le 

digo si lo necesito si lo compro y si es que me gusta demasiado algo también lo 

compro, pero bueno no suelo comprar tanto” (Consumidora 8). 

“Yo compro en función de lo que necesito, en función a contribuir a mi zona, en 

función a que sea lo más natural posible, o sea contribuir en el hecho de los 

productores, a los que fabrican en mi zona, a lo que me hace sentir a mi más 

Huanca” (Consumidora 9). 

“Los factores que inciden en mis compras de “fast fashion”, básicamente la 

necesidad, cuando necesito de repente alguna ropa para un determinado 

evento… La gran mayoría de veces sí, todo lo que siempre compras es muy 

necesario, suelo tener esa tendencia de salir a comprar cuando necesito algo, 

más no soy de las personas que salen a comprar porque bueno están, como le 

digo, por un tema de moda, por un tema de que me gustó, lo vi, lo compré, no. 

Si pienso y medito bastante antes de comprar algo” (Consumidora 11). 

“Sí, todo lo que compro es sumamente necesario… En los últimos 10 años ya 

tomé conciencia de comprar cosas sí, y si las compro por necesidad, y de cuando 
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en cuando un gusto, antes de ello cuando era más joven claro, o sea ya era mi 

pensamiento diferente quizás un poco de inmadurez. Satisfacer una necesidad, 

por ejemplo, reconocimiento, un tema social quizás. Cuando lo necesito o, por 

ejemplo, en un centro comercial y le gusta algo yo si lo compro” (Consumidora 

13). 

“Para mí no es tan importante como te digo. Es en base a mi necesidad … Los 

factores que inciden en mi compra son quizás el factor social, cuando hay un 

evento al que tienes que ir, pero en lo demás, normal… Lo que siempre compro 

no es muy necesario, pero necesario en su momento” (Consumidora 14). 

Los resultados de las entrevistas revelan una diversidad de percepciones entre 

los consumidores en relación con sus compras de moda rápida. Algunos 

consumidores enfatizan la necesidad como el factor principal que influye en sus 

compras, adquiriendo ropa solo cuando es necesario para eventos específicos o 

para satisfacer una necesidad real. Otros mencionan que valoran la calidad y la 

moda, pero aún compran de manera selectiva basándose en la necesidad o el 

gusto personal. La mayoría destaca la importancia de la necesidad y la 

funcionalidad sobre la compra impulsiva por motivos de moda o social. Estas 

percepciones sugieren que, en general, los consumidores adoptan una actitud 

pragmática hacia sus compras de moda rápida y no se dejan llevar fácilmente 

por las tendencias o la promoción, priorizando la utilidad y la calidad de las 

prendas.  

4.1.2. Moda 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“… Tenga que ver con parte del diseño, que esté a la moda digamos, ahí los 

colores que sean vivos… Generalmente compramos de acuerdo a [con] la 

estación la ropa que se pueda exhibir” (Consumidora 4) 

“Cuando voy si por una o dos prendas siempre termino llevándote más, a veces 

por el tema de los descuentos que puede haber o de las ultimas ropas que están 

en moda que se puede decir, siempre por ahí algo más que combine o que esto 

sale con lo otro y que esto se relaciona con una zapatilla o un zapatito y así, 

generalmente vas por unas cuantas prendas y terminas llevándote más” 

(Consumidora 7) 
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“El hecho de sentir que te ves, un poco ya la ropa desfasada, el estilo, el modo 

de tendencia, para refrescar un poco tu forma de estilo… No, a veces no, no todo 

lo que siempre compro es muy necesario” (Consumidora 8) 

“Ah pues que esté de moda, luego que sea de buen material, aceptable, que haya 

un equilibrio entre el precio y calidad, eso básicamente…no, a veces compro 

cosas que no son necesarias, ropa que luego no la uso, es solamente un impulso, 

me pareció que estaba bonito” (Consumidora 10) 

“Yo cuando voy a un centro comercial, generalmente veo las últimas novedades, 

o sea, puede ser en ropa y de repente voy un día antes para poder comprar, 

comprarlo de repente al día siguiente, voy a observar, visito y recién compro, 

generalmente no lo compro así, al instante, o sea, veo que novedades o las 

temporadas, y también como que hay ofertas, cada fin de mes, entonces voy” 

(Consumidora 13) 

Los resultados de las entrevistas reflejan una variedad de percepciones de los 

consumidores con respecto a sus compras de moda rápida. Algunos 

consumidores mencionan que compran teniendo en cuenta el diseño y la 

tendencia de la moda, prefiriendo ropa que esté a la moda y con colores vivos. 

También se señala que a veces se compra más de lo necesario, influenciados por 

descuentos, la combinación de prendas o la novedad de los productos. La 

importancia de sentirse actualizados en su estilo también surge como un motivo 

para comprar moda rápida. Además, la relación entre precio y calidad es 

fundamental, aunque reconocen que a veces compran impulsivamente por el 

atractivo de las prendas. Estas percepciones indican que la moda y la novedad 

son factores influyentes en las compras de moda rápida, pero también existe una 

conciencia sobre la necesidad de equilibrar la compra impulsiva (Morán, 2017), 

con la utilidad y la calidad de las prendas. 

4.1.3. Calidad del producto 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Yo considero que un buen calzado, no necesariamente caro, ni de marca, pero, 

un buen calzado cómodo y que sea de pues de calidad, por ejemplo, un buen 

cuero no va a dañar tus pies” (Consumidora 5). 
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“Empiezo primero a observar y si algo me gusta al observar recién procedo a 

verlo, a tocarlo, a probarlo” Consumidora (8). 

“Los factores, okey primero calidad no, luego precio y servicio y al final creo 

que los tres son un buen conjunto de complementos que uno siempre valora para 

poder realizar el comercio [la compra]” (Consumidora 12). 

“Los precios deben ser equilibrados para que el consumidor vaya y compre un 

producto de calidad …” (Consumidora 13). 

Los resultados de las entrevistas revelan que los consumidores valoran la calidad 

del producto como un factor primordial en sus decisiones de compra de moda 

rápida. Para ellos, un buen calzado o una prenda de calidad no necesariamente 

tienen que ser costosos o de una marca reconocida, sino que se centran en la 

comodidad y la durabilidad, destacando la importancia de un buen material 

como el cuero. La observación y la evaluación física de los productos son pasos 

importantes antes de realizar una compra. Además, los consumidores mencionan 

que la calidad, el precio y el servicio son factores clave, y esperan que los precios 

sean equilibrados para garantizar un producto de calidad. Estos hallazgos 

resaltan la relevancia de la calidad del producto en la percepción de los 

consumidores de moda rápida y cómo influye en sus elecciones de compra (Da 

Silva, 2021). 

4.1.4. Precio 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Bueno los factores, bueno lo que yo siempre digo es lo que necesito, si yo 

quiero algo para abrigarme más eso lo compro, no tanto la tendencia a la moda, 

voy por lo más cómodo” (Consumidora 3).  

“Bueno, repito, no soy pegada a la moda, pero usted sabe que siempre los 

consumidores nos inclinamos a productos de bajo costo, sin embargo, hay 

algunos productos que, a pesar de tener esta cualidad, no cumplen algunas 

exigencias como, por ejemplo, colores brillantes, en el caso mío, por ejemplo, 

no me gusta las cosas brillantes, las ropas rasgadas, por ejemplo. Prefiero ser 

más casual” (Consumidora 6). 

“Creo que el precio también es importante, uno es que tengan responsabilidad 

social, pero tengan el precio alto y lo otro es que no tengan responsabilidad 
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social y el precio sea bajo, de todos modos, me voy a inclinar por el precio” 

(Consumidora 10) 

“El factor económico que cuando se puede comprar se hace y cuando no, no es 

una necesidad que esté ahí” (Consumidora 11) 

Los resultados de las entrevistas reflejan que, en la percepción de los 

consumidores, el precio juega un papel importante en sus decisiones de compra 

de moda rápida. Aunque algunos consumidores mencionan que buscan 

comodidad y no están muy enfocados en seguir tendencias de moda, la mayoría 

considera el precio como un factor determinante. Se nota una preferencia por 

productos de bajo precio, y la disposición a sacrificar la responsabilidad social 

si esto se traduce en precios más bajos. En resumen, el precio tiende a ser un 

factor crítico en las decisiones de compra, incluso en aquellos consumidores que 

valoran la comodidad sobre la moda o la RSE en la industria del "fast fashion". 

4.1.5. Estado emocional 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Sí, a nivel emocional creo que es en lo que se basan las empresas para ese tipo 

de venta. A nivel emocional siempre las compras van a ser positivas es algo que 

le da el cuerpo como que mira te estás ganando un premio tienes esta posibilidad, 

tienes algo nuevo, todo eso, el descubrimiento, el todo, es algo emocional, muy 

bonito. Sin embargo, no es algo que practico, como algo que me alimente 

emocionalmente, siempre busco otras opciones, de hecho, prefiero comprar 

comida, eso sí, mira, cuando se trata de las emociones, prefiero comprar comida, 

que comprar algo que sí sé, que en el momento no estoy necesitando, pero no 

quiero satisfacer una emoción de tener algo nuevo” (Consumidora 1) 

“Dependiendo de mi estado de humor, a veces las personas solemos cuando 

estamos deprimidas, suelo reprimir este sentimiento haciendo compras” 

(Consumidora 6) 

“Quererte a ti mismo o reforzar tu tema personalmente [personal], ya que así 

seamos trabajadores tengamos prioridades y eso, también hay que pensar en uno 

mismo y siempre estar pues arregladita, tratando de estar al ritmo de la moda 

también, no, es una prioridad” (Consumidora 7) 
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“Cuando me siento emocionada, suelo comprar efectivamente” (Consumidora 

13) 

Los resultados de las entrevistas revelan que el estado emocional juega un papel 

significativo en las decisiones de compra de los consumidores en relación con 

la moda rápida. Algunos consumidores reconocen que las compras pueden estar 

impulsadas por emociones (Thaler, 2019) positivas, como la emoción de 

adquirir algo nuevo, el descubrimiento y la sensación de recompensa. Sin 

embargo, también se menciona que no todos practican este tipo de compras 

emocionales y prefieren satisfacer sus necesidades emocionales de otras 

maneras. Además, se destaca que el estado de ánimo, como la tristeza, puede 

llevar a compras impulsivas como una forma de aliviar las emociones negativas. 

En general, el estado emocional parece ser un factor influyente en las decisiones 

de compra de moda rápida, aunque varía entre los consumidores. 

En conclusión, los resultados del análisis de las subcategorías, de la categoría: 

razones para la compra de ropa y calzado de moda rápida, revelan una amplia 

gama de percepciones y factores influyentes entre los consumidores. Por un 

lado, algunos consumidores adoptan una actitud pragmática al centrarse en la 

necesidad y la funcionalidad de las prendas, priorizando la utilidad y la calidad 

sobre las tendencias de moda o la promoción. Estos consumidores enfatizan la 

importancia de comprar solo cuando sea necesario y evitar compras impulsivas 

(Akerlof & Shiller, 2016). Por otro lado, se observa que algunos consumidores 

están más influenciados por la moda, el diseño y la novedad de los productos, a 

veces comprando más de lo necesario debido a descuentos o la atracción de 

prendas de moda. Además, el precio juega un papel significativo en las 

decisiones de compra, con una preferencia general por productos de bajo precio. 

La calidad del producto también es un factor clave para los consumidores, 

quienes valoran la comodidad y la durabilidad, independientemente de la marca 

o el precio. Además, se destaca que el estado emocional puede influir en las 

compras, ya que algunas personas recurren a ellas para satisfacer emociones 

positivas o aliviar emociones negativas. En resumen, la percepción de los 

consumidores refleja una interacción compleja entre la necesidad, la calidad, el 
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precio, la moda y las emociones en sus decisiones de compra (Caro & Pacheco, 

2020) de moda rápida. 

4.2. Percepción del consumidor sobre “fast fashion” 

4.2.1. “Fast fashion” es consumismo 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Bueno, lo llamo consumismo nada más, precisamente son algunas razones por 

las que yo no me dejo llevar por la moda, creo que es solo tendencia, es algo 

social, pertenecer al grupo y yo particularmente no es de mi atracción” 

(Consumidora 1) 

“Bueno, yo consumo bastante por el mismo hecho de que tengo bastantes 

reuniones y se ve más que nada en una mujer, por ejemplo, reunión que vas, 

nuevo vestido, pero no es que los almaceno, o están ahí, por ejemplo, en mi caso 

si las compro nuevas, pero luego las pongo en venta y si te la compran, por 

supuesto que a menos precio no. No las tengo en mi ropero, pero si las compro” 

(Consumidora 5) 

“Es una tendencia que en realidad lo que busca es crear dependencia, alimentar 

el ego, no amar a nuestros productores que acá en Huancayo hay, porque es 

bonito vestirse con la ropa de Huancayo, lo que crean los productores, entonces, 

esa tendencia que ellos ponen “fast fashion”, insisto, para mí es crear 

dependencia, competitividad, yo me visto mejor que tú, yo me visto mejor que 

esto” (Consumidora 9) 

“En el ámbito social, más que nada me implico, me voy, mejor dicho, al punto 

de que la gente es muy consumista, realizan demasiados consumos y a veces 

alterando un poco su equilibrio económico. Entonces, eso ya genera algún 

trasfondo en la economía o en la canasta familiar” (Consumidora 11) 

“Bueno somos seres humanos muy consumistas no, por lo tanto, hay mucha 

oportunidad de venta de ropa, gracias a la globalización también estamos 

copiando mucha moda” (Consumidora 12) 

“No, hay personas que compran por comprar y peor cuando hay más ofertas. 

Claro, hay consumidores que se emocionan y peor si tienen tarjeta” 

(Consumidora 13)  
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Los resultados de las entrevistas reflejan que los consumidores asocian el "fast 

fashion" con el consumismo (Victoria-Uribe & García-Albarrán, 2019). 

Algunos participantes consideran que esta tendencia se basa en crear 

dependencia, alimentar el ego y fomentar la competitividad social. También se 

menciona que el consumismo puede tener un impacto negativo en el equilibrio 

económico de las personas y en la economía familiar. Además, se hace 

referencia a la influencia de las ofertas y la disponibilidad de tarjetas de crédito 

en el comportamiento de compra de algunas personas. En conjunto, estas 

percepciones indican que el "fast fashion" es visto como una expresión de 

consumismo en la sociedad de Huancayo. 

4.2.2. Frecuencia de compra de ropa de moda 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Al año puedo pasar hasta 1 mes sin visitar el centro comercial por mi situación 

de ropa” (Consumidora 1) 

“De repente cada dos meses o también viendo la necesidad, por si tengo un 

compromiso y me falta compro algo de ropa” (Consumidora 2) 

“Es muy poca, compro una vez al mes” (Consumidora 3) 

“Generalmente compro dos veces al año” (Consumidora 4) 

“Al mes tan seguido no, pero al menos al mes iré dos o tres veces a ver algo 

nuevo. Pero no necesariamente compro” (Consumidora 5) 

“Aproximadamente yo compro dos veces cada tres meses” (Consumidora 6) 

“Cada tres meses es mi frecuencia de visita, por decir para comprarme algo de 

ropa” (Consumidora 7) 

“Suelo comprar podría decirse una vez al mes” (Consumidora 8) 

“Por lo menos una vez por mes y máximo tres veces por mes” (Consumidora 

10) 

“A fines de cada mes” (Consumidora 11) 

“Pero sí puedo quiero ropa podría ser dos veces al año y sí de cuando en cuando 

me gusta comprar ropa de moda por qué me considero joven y por eso sí me 

gusta de cuando en cuando estar a la moda” (Consumidora 12) 
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“Cada dos meses, por eso te digo cada dos meses, pero sí por decir yo necesito 

una blusa o algo no que me va a acompañar cuando un compromiso depende por 

el trabajo, pues cada fin de mes” (Consumidora 13) 

“Voy al centro comercial cuando tengo la necesidad, aproximadamente un 

poquito más, una vez cada dos meses” (Consumidora 14) 

Los resultados de las entrevistas revelan que la frecuencia de compra de ropa de 

moda entre los consumidores varía considerablemente. Algunos compradores 

adquieren prendas con mayor regularidad, como una vez al mes o incluso varias 

veces al mes, mientras que otros tienen una frecuencia de compra menos 

frecuente, como cada dos meses o incluso solo dos veces al año. La necesidad, 

los compromisos sociales y la consideración de estar a la moda son factores que 

influyen en la decisión de compra de estos consumidores. Esta diversidad de 

frecuencias de compra sugiere que la percepción y la relación con "fast fashion" 

difieren entre los consumidores de la ciudad. 

4.2.3. Importancia de la compra de “fast fashion” 

Para la mayoría de las entrevistadas, no es importante la compra de “fast 

fashion”. Ellas expresan:  

“Yo mi ropa a mi manera de vestir no la guío por la moda. Realmente en mi 

caso, la compra de ropa es por necesidad, si necesito algo específico voy y lo 

compro, no sé por decirte, si hay una fiesta, algo acorde a la fiesta, si es una 

entrevista laboral y veo que no tengo algo adecuado, voy y lo compro, pero 

realmente mi compra de ropa yo la considero por necesidad…De hecho, nunca 

he adquirido ropa de ese tipo, como te digo soy muy clásica, solamente pues lo 

que necesito, puedo pasar mucho tiempo sin pasar a comprar ropa nueva, si es 

que la que tengo todavía es útil para mí, y pues nada realmente y cuando veo 

hay mucha ropa que es muy fuera de lo clásico y simplemente para mí solo verla 

y ya” (Consumidora 1) 

“Casi nunca estoy a la moda, no me gusta estar así a la moda, casi nunca lo hago, 

como me sienta cómoda. Compro ropa para estar cómoda exacto… Cuando es 

necesario recién compro” (Consumidora 2) 

“Para mí no [no es] tan importante la compra de “fast fashion”, porque no soy 

tan fanática de comprar…Bueno yo no tanto no compro, yo al menos cuando 
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voy a comprar lo que yo necesito, no tanto para estar a la moda” (Consumidora 

3) 

“Particularmente no soy muy pegada a la moda, uso ropa casual dependiendo 

del momento, pero repito, no comparto mucho el estilo de las ropas de moda” 

(Consumidora 6) 

“Yo no he ido a comprar ropa en los centros comerciales, o sea estamos 

hablando de acá de Real Plaza o Vea, no, porque no es de mi gusto, no es mucho 

de mi agrado; dos, no es una ropa que esté de acuerdo al clima de Huancayo y 

tres, porque bueno, yo siempre he sido antisistema en el hecho de que yo no le 

voy a dar poder a esas empresas que en realidad son de fuera y es apoyar a las 

empresas de acá entonces yo siempre he preferido ir acá a mi zona, acá 

Huancavelica… No lo veo importante la compra de “fast fashion”, no está en 

mis hábitos” (Consumidora 9) 

“No suelo comprar mucha ropa ni vestir tanto a la moda, pero si yo creo que, si 

es importante, compro ropa, no mucho de vez en cuando, pero sí me parece pues 

comprar algo que me vaya a durar o que me guste y no comprar bueno porque 

es lo único que hay, me gustaría comprar algo que verdaderamente me satisfaga, 

satisfaga mis expectativas de moda, de confort, de calidad” (Consumidora 10) 

“Suelo ir a las tiendas comerciales, a fines de cada mes, para comprar algo que 

necesite, pero no necesariamente ropa que sea de moda” (Consumidora 11)  

“El tema de ropa no es muy importante para mí, no soy una persona que tiende 

al consumismo ni a estar vestida a la moda, pero si el tema de calzado, voy 

bastante o tiendo mucho a consumir o a comprar zapatillas que estén de moda y 

tengo un ligero interés por el tema de las zapatillas” (Consumidora 11) 

“Mi experiencia como consumidor de ropa de moda es que no soy de usar la 

tendencia de ropa de moda si no que la ropa me gusta más casual y cómoda” 

(Consumidora 14) 

Los resultados de las entrevistas reflejan que, para varios consumidores la 

compra de “fast fashion” no es una prioridad y no está impulsada por seguir las 

tendencias de moda. En su mayoría, estos consumidores compran ropa por 

necesidad y comodidad, enfocándose en prendas que les resulten útiles en 

situaciones específicas, como eventos o entrevistas laborales. No se sienten 
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especialmente atraídos por la moda rápida y suelen optar por un estilo más 

clásico y casual. Incluso expresan su preferencia por comprar en tiendas locales 

en lugar de recurrir a las grandes cadenas de “fast fashion”. En resumen, la 

percepción general es que la compra de “fast fashion” no es una parte 

fundamental de su vida y estilo de vestir. 

Para algunas entrevistadas la compra de productos “fast fashion” es importante 

por los siguientes motivos: 

“A mí me gusta estar a la moda, pero tampoco exagero, yo creo que en nuestra 

vida o en nuestro día a día tenemos que ver las prioridades, somos padres de 

familia tenemos carga familiar, aún más todavía no. Pues no es mi primera 

prioridad por mi lado, después de mis alimentos y comida” (Consumidora 7) 

“Sí considero que es importante, pero, como lo decía al inicio no suelo comprar 

mucho pero el tiempo que lo hago sí me gusta verificar bien de qué está realizado 

[hecho] no y sobre todo si es fresco [cómodo]” (Consumidora 12) 

“Sí, es importante comprar” (Consumidora 13) 

Los resultados de las entrevistas revelan que se considera importante la compra 

de productos “fast fashion” por diferentes motivos. Se menciona el deseo de 

estar a la moda, aunque sin exagerar, y equilibran esta prioridad con las 

necesidades de su vida familiar y cotidiana. También se señala la importancia 

de la comodidad y la frescura de las prendas. 

4.2.4. Información de los consumidores sobre los productos que compran 

Existen consumidores que manifiestan tener información sobre el producto que 

compran. Ellos expresan: 

“Si, tengo información sobre el producto que compro, sobre todo cuando 

compro zapatos tiendo mucho a ver el lugar donde ha sido fabricado, de qué 

material está hecho, si es un material que es resistente pues a nuestro clima. En 

el caso de ropa, muchas veces también veo el tema de dónde fue fabricado, si 

fue hecho en nuestro país, si fue hecho en China, si fue hecho en Estados 

Unidos” (Consumidora 11)  

“Si ahora si como le digo en los últimos años si he tomado más conciencia de 

ver de dónde proviene la materia prima de la ropa… Materia prima sí, pero 

derechos laborales ya más a fondo no llego porque a veces es un poco 
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complicado a no ser que ya se genere un tema de amistad con los dueños o que 

se está que en realidad sería ideal no, ir más a fondo como es que este apoya al 

colaborador en la fabricación de las prendas” (Consumidora 12) 

“Si se tiene un conocimiento es por eso que me baso más a la necesidad y ya 

cuando hay algo que se puede desechar ya se cambia” (Consumidora 14) 

Los resultados de las entrevistas muestran que algunos consumidores 

manifiestan tener información sobre los productos que compran, especialmente 

cuando se trata de calzado o ropa. Este conocimiento se extiende a aspectos 

como el lugar de fabricación, el material utilizado y, en algunos casos, incluso 

la conciencia sobre la procedencia de la materia prima. En general, estos 

consumidores parecen basar sus decisiones de compra en parte en la información 

que tienen sobre los productos. 

Por su parte, los que están desinformados sobre los productos que adquieren, 

manifiestan:  

“No, es cierto no sé sabe, en realidad, no hay forma de enterarnos de cómo se 

produjo, de dónde vino y es cierto se utilizaron cosas, es que no hay información 

y en las etiquetas solamente viene hay que lavarlo a tal temperatura, tal esto, 

más no indica el proceso digamos, no he visto yo, es cierto que a veces uno no 

se pone a pensar en esas pequeñas cosas que de repente son muy importantes” 

(Consumidora 4) 

“Tácitamente no” (Consumidora 6) 

“Bueno al momento de comprar creo que no nos fijamos en esos detalles” 

(Consumidora 7) 

“No, casi no tengo información sobre el producto que compro” (Consumidora 

8) 

“No, la verdad que no, sí sé que existe, pero en el momento de realizar la compra 

no lo considero” (Consumidora 10) 

Los resultados de las entrevistas sugieren que los consumidores están 

desinformados sobre los productos que adquieren en la industria de "fast 

fashion" (Uttima-Loaiza & Orozco-Toro, 2019). La mayoría de ellos expresan 

que no suelen fijarse en detalles relacionados con el proceso de producción, la 

procedencia de los productos o los aspectos relacionados con la RSE (Victoria-
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Uribe & García-Albarrán, 2019) al realizar sus compras. Esto indica una falta 

de conciencia o información sobre estos temas entre los consumidores locales, 

quienes en su mayoría no consideran estos aspectos al tomar decisiones de 

compra en la moda rápida.  

4.2.5. Desinterés del consumidor por los efectos del consumo de “fast 

fashion” 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron:  

“Para ser sincera, no me interesa los problemas ambientales y sociales que puede 

ocasionar mi consumo, cada vez que adquiero ropa de cualquier tipo, no, no 

estoy pendiente de eso, sí sé que generan dependiendo de los materiales que 

utilizan, sé que pueden dañar el medio ambiente, pero debo ser sincera y a la 

hora de la compra, no lo considero” (Consumidora 1) 

“No me he puesto a pensar en eso. No me interesa los problemas ambientales y 

sociales que puede ocasionar mi consumo” (Consumidora 2) 

“No la verdad no, no me interesa los problemas ambientales y sociales que puede 

ocasionar mi consumo” (Consumidora 3) 

“Tanto así no llego a pensar sobre el interés en los problemas ambientales y 

sociales que puede ocasionar mi consumo, pero si reviso las etiquetas de que 

materiales son, por ejemplo, que cantidad tiene de poliéster, de plástico o de 

algodón, eso sí reviso” (Consumidora 5). 

“Muchas veces no, no me interesa los problemas ambientales y sociales que 

puede ocasionar mi consumo” (Consumidora 8) 

“No compro “fast fashion”, entonces no. Son rarísimos y eso, pero no, para 

nada” (Consumidora 9) 

“No, no había pensado en eso, en los problemas ambientales y sociales que 

puede ocasionar mi consumo” (Consumidora 10) 

“Algunas veces soy consciente de ello, algunas veces le soy honesta, no pienso 

mucho en el tema del medio ambiente, sino de comprarlo” (Consumidora 11) 

Los resultados de las entrevistas reflejan un desinterés generalizado entre los 

consumidores por los problemas ambientales y sociales que puede ocasionar su 

consumo de productos "fast fashion". La mayoría de los entrevistados indican 

que no suelen considerar estos aspectos al realizar sus compras de moda, 
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centrándose más en la adquisición de prendas que les gusten o necesiten sin 

prestar atención a las implicaciones ambientales o sociales de sus decisiones de 

compra. Este desinterés sugiere una falta de conciencia sobre los impactos de la 

industria de la moda rápida en estos aspectos entre los consumidores locales.  

En conclusión, los resultados del análisis de las subcategorías, de la categoría: 

la percepción del consumidor sobre "fast fashion", revelan una serie de 

percepciones y actitudes diversas. Por un lado, muchos consumidores asocian el 

"fast fashion" con el consumismo y ven esta tendencia como un impulsor de la 

competencia social y el ego, reconociendo su potencial impacto negativo en la 

economía personal y familiar. Además, la frecuencia de compra de ropa de moda 

varía considerablemente entre los consumidores, con algunos compradores 

adquiriendo prendas con regularidad, mientras que otros lo hacen con menos 

frecuencia, basándose en necesidades y compromisos sociales. También se 

observa que algunos consumidores no consideran que el "fast fashion" sea una 

prioridad y compran por necesidad y comodidad, optando por un estilo más 

clásico y casual. Por otro lado, algunos valoran la importancia de estar a la moda 

y equilibran esta prioridad con las demandas de su vida cotidiana. Además, se 

destacan dos tendencias en la percepción de la información sobre los productos: 

algunos consumidores están informados sobre detalles como la procedencia y el 

material, mientras que otros muestran desinformación, desinterés y falta de 

conciencia sobre estos aspectos. Por último, la mayoría de los entrevistados 

manifiesta un desinterés generalizado por los problemas ambientales y sociales 

(Victoria-Uribe & García-Albarrán, 2019) relacionados con la moda rápida, 

centrándose principalmente en su gusto personal y necesidades al realizar 

compras. En conjunto, estas percepciones y actitudes reflejan una diversidad de 

puntos de vista entre los consumidores de Huancayo en relación con el "fast 

fashion", desde aquellos que están conscientes de sus implicaciones hasta 

quienes no consideran aspectos más allá de la conveniencia en sus decisiones de 

compra. 
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4.3. “Fast fashion” y problemas ambientales y sociales  

4.3.1. Las empresas de “fast fashion” y los problemas ambientales y sociales  

Los consumidores son conscientes que las empresas de “fast fashion” generan 

problemas ambientales y sociales:  

“Pienso que va en degradación de la sociedad. No digo que toda, pero que hay 

estilos de ropa que de ese tipo de tendencia que va en degradación de la 

sociedad… Si puede traer problemas ambientales más que todo, sociales en el 

sentido de aquellos que quieran pertenecer a algo, crea por ahí la discriminación 

entre jóvenes, pero a nivel ambiental, sí, considero que cualquier tipo de 

consumismo afecta al ambiente” (Consumidora 1) 

“Si puede producir problemas ambientales y/o sociales porque no sabemos 

cómo están. Son desechables, contaminación, lo queman” (Consumidora 3) 

“Yo pienso que podría producir problemas ambientales, lo que pasa es que sí es 

cierto, hay mucha demanda y hay bajos costos, esto implica que tú, digamos, sin 

necesidad lo puedas comprar porque está cómodo ya lo compro, pero qué pasa 

que también, así como está barato, no es de buena calidad la tela es muy delgada 

entonces se jetea y ya pues te durará un mes o dos meses, no mucho, entonces 

generalmente es para usarlo y luego lo desechas. Entonces, esto pues produce 

contaminación definitivamente a menos que lo estén reutilizando, eso pienso 

yo” (Consumidora 4) 

“Tendría que revisar bien de que está hecho, la mayoría es sintético, yo 

normalmente no compro esa ropa sintética, pero sí, yo pienso que sí” 

(Consumidora 5) 

“Por el hecho que es más barato van a tirarlo pronto o lo tiran o lo queman las 

ropas, supongo que eso también va a ocasionar contaminación” (Consumidora 

7) 

“Yo creo que sí, que “fast fashion” puede producir problemas ambientales y/o 

sociales, ya lo está llevando a los problemas ambientales, sobre todo, porque ahí 

no sabemos qué hacer con la ropa, como no optamos por donarla, o en otros 

casos simplemente tirarlas… En el ambiente sobre todo la contaminación, por 

lo común, la mayoría de los productos son sintéticos y no se degradan fácilmente 

una acumulación de basura aparte que pienso que no todas las personas tienen 



72 
 

acceso a poder comprarse esta moda cada que salen o sea sale uno y ya me 

compro y, lo otro, entonces era como un tipo de diferenciación…” 

(Consumidora 8) 

“Si, sociales ya te iba comentando anteriormente porque crea competencia, 

quien tiene más, quien se viste mejor y todo eso que va en contra de la unión del 

trabajo en equipo que se debe propiciar en todos los entornos escolares, hablo 

de ahí porque estoy en ese mundo…, yo hablaría como terapeuta, que la ropa 

sintética, que estas empresas venden, corta la circulación energética normal de 

la energía vital del ser humano, entonces, nosotros somos parte del medio 

ambiente y si nosotros estamos bloqueados energéticamente no vamos a estar a 

la par con la madre naturaleza” (Consumidora 9) 

“Si problemas ambientales, pero si va a producir ropa, bueno de acuerdo a su 

proceso, de acuerdo a lo que ellos diseñen, pero espero que cuanta menos 

contaminación hagan pues mejor, menos contaminación tenga esto sería mejor” 

(Consumidora 10) 

“Claro que sí, porque definitivamente el consumismo genera a veces un poco de 

inconsciencia en las personas y a veces el hecho de que salga una tendencia en 

moda, hace que microempresarios puedan hacer esas mismas prendas, pero con 

otro tipo de materiales. Entonces, no somos conscientes muchas veces del daño 

que esto puede ocasionar, sobre todo en medio ambiente…En el tema del medio 

ambiente, el uso de productos muchas veces tan económicos que generan 

contaminación ambiental, el uso de plásticos, el uso de bolsas que no son 

biodegradables en el tema de consumir un producto y, bueno, embolsarlo que 

esa es la tendencia, entonces ahí hay un tema de daño al medio ambiente” 

(Consumidora 11) 

“Sí definitivamente sí, o sea si es que en este caso las empresas “fast fashion” 

pueden producir problemas ambientales y/o sociales; las prendas que las 

empresas “fast fashion” producen, claro, pero como empresa debería de verificar 

quiénes son sus proveedores para validar desde ahí si esta ropa está bien 

realizado [fabricado] y no está de alguna manera perjudicando en el medio 

ambiente que es lo que todos a partir de ahora hemos tomado más conciencia 

sobre la responsabilidad social” (Consumidora 12) 
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“Sí, la contaminación, genera problemas sociales también porque hay veces que 

muchas personas que no saben bien reciclar, y generalmente botan al tacho” 

(Consumidora 13) 

“La tendencia “fast fashion” es una tendencia que creo que un poquito a nivel 

nacional todos los bienes es un perjuicio al ambiente, pero queramos o no 

queramos, en la actualidad estamos, pues, para la reproducción ilimitada e 

irresponsable de todos los materiales…Creo que, si produce contaminación, si, 

por la fabricación y métodos que se utiliza en cada prenda” (Consumidora 14) 

Los resultados de las entrevistas indican que la mayoría de los consumidores son 

conscientes de que las empresas de "fast fashion" generan problemas 

ambientales y sociales. Los entrevistados expresan su preocupación por la 

producción masiva y el bajo costo de las prendas, lo que a menudo conduce a la 

fabricación de productos desechables que contribuyen a la contaminación 

ambiental. Además, algunos entrevistados mencionan que la competencia y el 

deseo de pertenecer a una cierta imagen de moda pueden crear problemas 

sociales, como la discriminación entre los jóvenes. Estas percepciones sugieren 

que, aunque los consumidores pueden estar informados sobre los impactos 

negativos del "fast fashion", todavía están dispuestos a comprar estos productos, 

lo que plantea cuestionamientos sobre la conciencia frente al comportamiento 

de compra. 

Sin embargo, una consumidora manifiesta:  

“No creo que pueda producir problemas ambientales y/o sociales, solo que no 

me gusta también ir a esas tiendas, Oeschle, venden igual, lo mismo, todo el 

mundo compra lo mismo, todas las ofertas, me gusta ir a lugares que vendan 

algo exclusivo” (Consumidora 2) 

Por lo expuesto, las empresas “fast fashion” no protegen el medio ambiente, lo 

mismo que es corroborado por las respuestas de los consumidores: 

“No todas las empresas de “fast fashion” tienen responsabilidad social hacia el 

medio ambiente, en su mayoría no creo que la tengan” (Consumidora 1) 

“No todas las empresas de “fast fashion” tienen responsabilidad social hacia el 

medio ambiente” (Consumidora 2) 
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“Tampoco pues, no considero que las empresas de “fast fashion” tienen 

responsabilidad social hacia el medio ambiente, sabe Dios cómo lo hacen y que 

destino, porque al final o sea a veces cada persona cuando compra contamina… 

No, solo lo ven lucrativo para ellos, las empresas de “fast fashion” no realizan 

esfuerzos por mejorar sus actividades productivas en bien del medio ambiente.” 

(Consumidora 3) 

“No creo que hagan eso, no las empresas de “fast fashion” no realizan esfuerzos 

por mejorar sus actividades productivas en bien del medio ambiente” 

(Consumidora 4) 

“No, las empresas de “fast fashion” no tienen responsabilidad social hacia el 

medio ambiente” (Consumidora 5)  

“Yo creo que no, porque el hecho de producir en cantidad es como producir 

indiscriminadamente y no están pensando en dónde va a terminar finalmente la 

ropa o el material con el que están diseñadas la ropa no son materiales 

biodegradables o que vayan a descomponerse rápido en el tiempo o que sean 

reciclables… Yo creo que no, o hasta dónde he visto, considero que las empresas 

de “fast fashion” no realizan esfuerzos por mejorar sus actividades productivas 

en bien del medio ambiente” (Consumidora 8)  

“No, tampoco las empresas de “fast fashion” no realizan esfuerzos para mejorar 

sus actividades productivas en bien del medio ambiente” (Consumidora 9)  

“Creo que no, en teoría se dice, pero no, las empresas de “fast fashion” no 

realizan esfuerzos por mejorar sus actividades productivas en bien del medio 

ambiente. Creo que en sus procesos no muestran Responsabilidad Social y si lo 

hacen pues no lo publicitan, no lo comunican” (Consumidora 10)  

“Pero en “fast fashion” no hay verdad, no hay” (Consumidora 13)  

Según los resultados de las entrevistas, la percepción general entre los 

consumidores es que las empresas de "fast fashion" no protegen el medio 

ambiente y carecen de responsabilidad social en ese aspecto. Los consumidores 

expresan escepticismo sobre los esfuerzos de estas empresas para mejorar sus 

actividades productivas en beneficio del medio ambiente. Consideran que la 

producción en masa y el uso de materiales no biodegradables contribuyen a la 

contaminación ambiental y no reflejan una preocupación real por el entorno. La 
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mayoría de los entrevistados no ven evidencia de responsabilidad social 

empresarial en este sentido por parte de las empresas de moda rápida. 

4.3.2. Las empresas de “fast fashion” no buscan el bienestar de la sociedad 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron:  

“No, ellos más ven por sus ganancias, porque no están viendo si efectivamente 

eso va a afectar, o quien sabe también de que material está hecho y a nuestro 

cuerpo a veces, entonces, puede provocar enfermedades” (Consumidora 3)  

“Las empresas no realizan esfuerzos por mejorar sus actividades en bien de la 

sociedad” (Consumidora 4) 

“Las empresas de “fast fashion”, la mayoría, no realizan esfuerzos por mejorar 

sus actividades en bien de la sociedad” (Consumidora 8)  

“Me parece que no, porque este tema del “fast fashion” veo que involucra más 

poner en tendencia la moda y de alguna otra manera nosotros como 

consumidores nos sentimos como que presionados a consumir ese producto o a 

querer a estar en ese promedio de consumo o en ese estándar de ese tipo de ropa, 

entonces considero que no” (Consumidora 11)  

“Cada vez más el trabajo es más explotación, no tendrían entonces esta 

responsabilidad, y es que ahora es más importante la parte económica” 

(Consumidora 13) 

Los resultados de las entrevistas reflejan la percepción de los consumidores de 

que las empresas de "fast fashion" no buscan el bienestar de la sociedad y están 

más enfocadas en sus ganancias económicas. Los entrevistados expresan 

preocupación por la falta de esfuerzos por parte de estas empresas para mejorar 

sus actividades en beneficio de la sociedad, lo que sugiere que se percibe una 

prioridad en la maximización de las ganancias (Zárate-Rueda, Bautista-Zárate, 

& Beltrán-Villamizar, 2021) sobre la responsabilidad social empresarial. 

También se menciona la explotación laboral como una preocupación 

relacionada con el enfoque económico de estas empresas. Estas opiniones 

sugieren una percepción negativa hacia las prácticas comerciales de "fast 

fashion" en relación con el bienestar de la sociedad.  

En conclusión, los resultados del análisis de las subcategorías, de la categoría: 

"fast fashion" y sus problemas ambientales y sociales en la percepción de los 
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consumidores, revelan una serie de percepciones y actitudes predominantes. En 

primer lugar, la mayoría de los consumidores son conscientes de los problemas 

ambientales y sociales generados por las empresas de "fast fashion". Están 

preocupados por la producción masiva y el bajo costo de las prendas, que a 

menudo resulta en productos desechables que contribuyen a la contaminación 

ambiental. Además, algunos mencionan la competencia y el deseo de pertenecer 

a una imagen de moda como factores que pueden crear problemas sociales, 

como la discriminación entre los jóvenes. Sin embargo, a pesar de esta 

conciencia, muchos de estos consumidores todavía están dispuestos a comprar 

productos de "fast fashion", lo que plantea preguntas sobre la coherencia entre 

la conciencia de los problemas y el comportamiento de compra. En segundo 

lugar, los consumidores perciben en su mayoría que las empresas de "fast 

fashion" no protegen el medio ambiente y carecen de responsabilidad social en 

este aspecto. Consideran que la producción en masa y el uso de materiales no 

biodegradables contribuyen a la contaminación ambiental y no reflejan una 

verdadera preocupación por el entorno. Esta percepción se traduce en 

escepticismo sobre los esfuerzos de estas empresas para mejorar sus actividades 

productivas en beneficio del medio ambiente. En tercer lugar, los consumidores 

también tienen la percepción de que las empresas de "fast fashion" priorizan las 

ganancias económicas sobre el bienestar de la sociedad. Ven una falta de 

esfuerzos por parte de estas empresas para mejorar sus actividades en beneficio 

de la sociedad. En conjunto, estas percepciones reflejan una visión negativa de 

las prácticas comerciales de "fast fashion" en lo que respecta al bienestar 

ambiental y social.  

4.4. Percepción sobre la Responsabilidad Social Empresarial de las empresas 

de “fast fashion” 

4.4.1. Conocimientos de los consumidores sobre la RSE 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron:  

“No he escuchado hablar sobre este término” (Consumidora 2)  

“No conozco sobre la Responsabilidad Social Empresarial” (Consumidora 3)  

“No, desconozco” (Consumidora 6) 
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“Puedo entender que está relacionado al tema justamente de que al momento de 

producir tengas en cuenta todo este tema, de producción, de quienes trabajen en 

esa empresa no estén maltratados, tengan todos sus derechos y todo eso” 

(Consumidora 7) 

“Creo que muy poca o ninguna, porque las personas no están preocupadas por 

la Responsabilidad Social, primero porque tal vez no sepan lo que es y segundo 

porque no les interesaría tampoco o no les importa o no tienen conciencia” 

(Consumidora 10)  

Los resultados de las entrevistas revelan que la mayoría de los consumidores 

tienen un conocimiento limitado o nulo sobre el concepto de RSE. Algunos 

entrevistados expresan una comprensión básica de que la RSE está relacionada 

con aspectos laborales y de derechos de los trabajadores, pero en general, 

prevalece la desinformación y el desinterés sobre este tema entre los 

consumidores.    

4.4.2. Percepción de los consumidores sobre las acciones de RSE en las 

empresas de “fast fashion” 

La mayoría de los consumidores perciben que en las empresas de “fast fashion” 

no hay acciones de RSE:  

“Pero si debo hablar a nivel general, considero que no, que en verdad prima más 

el consumismo y las ganancias que ellos puedan obtener” (Consumidora 1)  

“No percibo que en las empresas de “fast fashion” haya acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial” (Consumidora 2)  

“No percibo que en las empresas de “fast fashion” haya acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial… No, yo creo que no, las empresas de “fast 

fashion” no practican la Responsabilidad Social Empresarial, venden o sea sin 

ver si esto al final va afectar o no, de que material este hecho. Se enfocan más 

en sus beneficios” (Consumidora 3)  

“No, no he percibido eso, que en las empresas de “fast fashion” haya acciones 

de Responsabilidad Social Empresarial…No, las empresas de “fast fashion” no 

practican la Responsabilidad Social Empresarial por lo mismo que sacan 

productos así por cantidades sin ver de repente la calidad como te decía de 

repente, pueden contaminar aparte que no sabemos también qué tipo de 
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colorantes y demás puedan estar utilizando que pueda contaminar el ambiente” 

(Consumidora 4)  

“No creo que actualmente las empresas de “fast fashion” practiquen la 

Responsabilidad Social Empresarial. Estas empresas piensan más en su 

beneficio que en el impacto ambiental” (Consumidora 5) 

“No, no sé, pero me gustaría que fuese una respuesta positiva… Desconozco 

sobre las empresas de “fast fashion” si hay acciones de Responsabilidad Social 

Empresarial” (Consumidora 6) 

“No, en las empresas de “fast fashion” no hay acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial en todo el tiempo que he comprado la verdad es que no me 

he dado el afán de fijarme o ver o que ellos lo hayan hecho visible…la mayoría 

de las empresas de “fast fashion” no practican la Responsabilidad Social 

Empresarial. Pienso que para obtener productos en cantidad y baratos tiene que 

haber un tipo de presión o explotación del personal, no les están dando los 

beneficios o la calidad de vida, todos los beneficios o teniendo en cuenta su 

estabilidad emocional como de salud” (Consumidora 8)  

“Yo opino que no hay responsabilidad si no que, todo está en función a cuánto 

gano, cuando genero y no me importa si estoy afectando al medio ambiente, no 

me importa si estoy afectando el campo electromagnético de las personas, 

simplemente a mi lo que me interesa es que mi empresa de ropa “fast fashion” 

se venda y se venda, ganar nomás para ellos, no piensan en el bienestar de los 

demás… no” (Consumidora 9)   

“Creo que no, no conozco ninguna empresa de “fast fashion” que haga acciones 

de Responsabilidad Social Empresarial” (Consumidora 10) 

“La gran mayoría más se avoca en el tema de la producción y de generar 

ganancias, son poquísimas las empresas que se preocupan tanto por el material 

o por cómo están invirtiendo en ese producto, más piensan en el tema del 

consumo” (Consumidora 11) 

“No lo sé con certeza si realizan actividades, pero en Huancayo si he visto 

empresas que ven este tema de responsabilidad social, hace poco la empresa HM 

y Saga Falabella, empresas grandes promocionaban traer ropa de segunda que 
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se quedaba y te entregaban otra y te hacían un descuento, entonces creo que se 

están fomentado este tipo de prácticas… (Consumidora 12)   

Los resultados de las entrevistas indican una fuerte percepción por parte de los 

consumidores de que las empresas de "fast fashion" no están llevando a cabo 

acciones de RSE. Los consumidores expresan su escepticismo y preocupación 

acerca de que estas empresas priorizan el beneficio económico sobre cualquier 

consideración de RSE, como la calidad de los productos, el impacto ambiental 

y el bienestar de los trabajadores. Además, varios entrevistados destacan la falta 

de transparencia en las prácticas de estas empresas y su enfoque en el consumo 

masivo en lugar de la responsabilidad social. Esta percepción generalizada 

sugiere una creencia arraigada de que las empresas de "fast fashion" no están 

comprometidas con prácticas responsables en su operación.  

Algunos consumidores consideran que algunas empresas de “fast fashion” si 

realizan acciones de RSE y mencionan: 

“Yo supongo que si, por eso se mantienen en el mercado y tienen marcas 

reconocidas para nosotros, cual marca si o si, considero que es mejor o mantiene 

la calidad, asumo que produce con responsabilidad” (Consumidora 7)  

“Yo creo que sí pero no lo comunican, o no sé, no nos enteramos mucho, porque 

también si es que ellos no aplicaran algo de responsabilidad social no tendrían 

colaboradores…” (Consumidora 12) 

4.4.3. Prácticas de RSE y ganancias de las empresas 

Existen opiniones de un grupo de consumidores que consideran que las prácticas 

de RSE les permite a las empresas obtener mayores ganancias:  

“Yo lo considero muy relativo porque como te comentaban mira, en mi caso, 

para mí gana mucho valor una empresa que se preocupa por la responsabilidad 

social, pero considero que la mayoría de los clientes, de la mayoría de los 

potenciales clientes no piensan como yo. Entonces habrá muchas empresas que 

no tomen en cuenta la responsabilidad social con el fin de aumentar las 

ganancias, pero habrá empresas que más bien utilicen a su favor la 

responsabilidad social para ganar clientes. Entonces yo lo considero algo muy 

relativo, la verdad” (Consumidora 1) 
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“Creo que mayor, las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial les 

permiten a las empresas de “fast fashion” obtener mayores ganancias” 

(Consumidora 2) 

“Mayores ganancias porque como ya no practican la Responsabilidad Social 

Empresarial, entonces es por lo que venden barato, agarran cualquier cosa y lo 

hacen…” (Consumidora 3)  

“Imagino que deben ser mayores ganancias” (Consumidora 6) 

“Yo diría que mayores ganancias, pero de todas maneras ellos hacen eso para 

obtener mayores ganancias, vulneran algunas cosas o abaratan costos, 

justamente para generar mayores ingresos” (Consumidora 7) 

“Ah pues, yo creo que les permite obtener mayores ganancias, porque de todos 

modos hay una tendencia, a esto de que las empresas actúen o al momento de 

fabricar o de dar el servicio pues cuiden el aspecto social… Yo creo que van a 

obtener mayores ganancias porque hay una tendencia de tomar conciencia en la 

responsabilidad social” (Consumidora 10) 

“Mayores ganancias cuando hay mayor producción…” (Consumidora 13) 

Los consumidores tienen opiniones diversas sobre si las prácticas de RSE 

permiten a las empresas de “fast fashion” obtener mayores ganancias. Algunos 

consideran que es relativo, mientras que otros creen que las empresas obtienen 

mayores ganancias al no practicar la RSE, lo que les permite vender a precios 

más bajos. Sin embargo, hay quienes opinan que sí pueden obtener mayores 

ganancias al adoptar la RSE, ya que existe una tendencia creciente hacia la 

conciencia social en la fabricación y prestación de servicios. Estos testimonios 

reflejan la diversidad de opiniones en relación con el impacto financiero de la 

RSE en las empresas de moda rápida. 

En tanto, quienes consideran que la responsabilidad social empresarial permite 

a las empresas reducir ganancias, manifiestan: 

“Yo pienso que menores ganancias, pero pienso también que deberían 

revaluarlo, deben de ver una forma tanto que les genere responsabilidad como 

beneficios, debe haber equidad” (Consumidora 5) 

“Yo considero que de todos modos menores ganancias. Menores ganancias 

porque implica que va a tener que invertir en lo que son los beneficios para las 
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personas que trabajan dentro de su empresa o también van a tener que invertir 

en algunos proyectos que sean de apoyo o de beneficio para esos grupos, como 

ustedes dicen para los proveedores o para los trabajadores mismos” 

(Consumidora 8) 

“Claro, pero acá dice, menores ganancias porque implicaría desde utilizar ropa 

más orgánica y eso a ellos le va a involucrar, creo yo, mucho costo. Entonces, 

menos ganancias porque ellos lo que buscan es como dice producir la ropa lo 

más sintética posible a costos bajo y ellos ganar más” (Consumidora 9)  

“Yo creo que menores ganancias cuando haces bien, pero cuando haces mal o 

lo sintético como decía pues vas a tener un montón de ganancias” (Consumidora 

14) 

Los consumidores tienen opiniones variadas sobre si la RSE permite a las 

empresas de “fast fashion” reducir sus ganancias. Algunos creen que podría 

resultar en menores ganancias debido a los posibles costos adicionales asociados 

con la implementación de prácticas de RSE, como el uso de materiales 

orgánicos.  

4.4.4. Credibilidad de las prácticas de RSE de las empresas de “fast fashion” 

Sobre la credibilidad de prácticas de RSE de las empresas de “fast fashion” se 

encuentran opiniones divididas. Los que consideran que son creíbles, 

manifiestan: 

“Bueno podrían ser creíbles, si nos dicen si nos hablan en una presentación. Si 

es que no vemos lo interno, todo por fuera si pues” (Consumidora 7) 

“Veo que sí, algunas ponen en práctica el tema del cuidado del medio ambiente 

a través del uso de productos reciclables, a través de prendas que han sido 

elaboradas a partir de otras prendas que han sido recicladas también, hay 

empresas mineras que también trabajan con estos programas de responsabilidad 

social donde invierten en el tema del cuidado del medio ambiente, en el tema 

del cuidado de la sociedad, económicamente, de la estabilidad de los 

colaboradores” (Consumidora 11) 

“Con las nuevas tendencias, algunas, porque si son creíbles, pero todas solo son 

para los ojos” (Consumidora 13) 
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Los consumidores tienen opiniones variadas sobre si las prácticas de RSE de las 

empresas de “fast fashion” son creíbles. Creen que podrían ser creíbles si las 

empresas comunican sus esfuerzos y acciones de RSE de manera transparente y 

visible. Por otro lado, algunos consideran que algunas empresas sí son creíbles 

en la implementación de prácticas de RSE, como el uso de productos reciclables 

y el cuidado del medio ambiente, mientras que otros creen que muchas empresas 

solo hacen estas prácticas para mostrarlas públicamente, sin un compromiso 

real.  

Los que consideran que las prácticas de RSE por parte de las empresas de “fast 

fashion” no son creíbles, manifiestan: 

“Las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por parte de estas 

empresas no son creíbles, no” (Consumidora 3) 

“La verdad no, porque a veces como dice se tendría que ver digamos hechos, de 

cosas que estén realmente funcionando y que estén ayudando digamos, tanto a 

la sociedad como al medio ambiente y pues nunca he visto, por ejemplo, 

propagandas que saquen su producto y que digan, estos productos son hechos 

con la mejor calidad ayudando al medio ambiente y de repente dando trabajo a 

más gente, no, nunca” (Consumidora 4) 

“No, las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por parte de estas 

empresas no son creíbles” (Consumidora 5) 

“Yo creo que no las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por parte 

de estas empresas no son creíbles” (Consumidora 8) 

“No, estoy recontra al cien por ciento segura que toda la ropa que ellos venden 

justamente como terapeuta es uno de los agresores energéticos muy fuertes a los 

que está expuesto el ser humano, las prácticas de Responsabilidad Social 

Empresarial, por parte de las empresas de “fast fashion” no son creíbles 

(Consumidora 9) 

“No siempre, no siempre son creíbles las prácticas de Responsabilidad Social 

Empresarial por parte de estas empresas, solamente es por publicidad es poco 

creíble” (Consumidora 10) 

Los consumidores muestran una fuerte desconfianza en las prácticas de RSE por 

parte de las empresas de “fast fashion”. Consideran que estas prácticas no son 
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creíbles y que a menudo son percibidas como estrategias de publicidad más que 

acciones genuinas en beneficio de la sociedad o el medio ambiente. Los 

consumidores expresan su escepticismo y señalan la falta de evidencia concreta 

que respalde las afirmaciones de RSE por parte de estas empresas. Esta 

percepción sugiere un nivel significativo de desconfianza en la industria de la 

moda rápida en cuanto a su compromiso con la responsabilidad social.  

4.4.5. Acciones de RSE de las empresas de “fast fashion” como marketing o 

por moda 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron:  

“Sí, las empresas de “fast fashion” utilizan la Responsabilidad Social 

Empresarial como marketing” (Consumidora 2) 

“Yo pienso que lo hacen más por la moda, marketing y moda también, por los 

dos” (Consumidora 3) 

“Si, eso sí, si lo utilizan para llamar la atención y como dice el consumidor, 

poder que lo compren ya” (Consumidora 4) 

“Si, solo como una pantalla, como decir que, si estamos involucrados, pero no 

lo hacen de verdad, como marketing” (Consumidora 5) 

“A veces se exageran en comunicar adecuadamente sus esfuerzos y resultados. 

Algunas de ellas sí mienten para cautivar al consumidor, sí, porque como te 

decía hace un momento, hay muchas personas que somos conscientes de que la 

práctica de responsabilidad social es bastante importante entonces, eso hacen de 

que algunas empresas no todas, por supuesto, exageren en cuanto a su 

publicidad, para que puedan tal vez, utilizan un término, como “jalar” a esa 

gente” (Consumidora 6) 

“Definitivamente por fuera; que empresa va a decir que yo vulnero derechos, o 

no cumplo con la responsabilidad social; definitivamente como marketing” 

(Consumidora 7) 

“En algunos casos sí las empresas de “fast fashion” utilizan la Responsabilidad 

Social Empresarial como marketing o por moda, en algunas marcas he visto que 

sí, por ejemplo, en Adidas o Nike si no me equivoco, estaban promocionando 

las zapatillas que decían que era de productos reciclados un porcentaje, pero a 

ciencia cierta yo lo dudo” (Consumidora 8)  
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“Las empresas de “fast fashion” utilizan la Responsabilidad Social Empresarial 

más por marketing y por moda, incluso pueden utilizar tendencia primaveral, 

tendencia verano y todo lo que tú quieras, pero más por eso” (Consumidora 9)  

“Si, si lo utilizan, por marketing que protege el ambiente, que no sé qué reciclan. 

Si lo hacen por publicidad” (Consumidora 10) 

“Me parece que lo utilizan por ambos por marketing y por moda, las empresas 

de “fast fashion” si utilizan la Responsabilidad Social Empresarial, por ambos” 

(Consumidora 11) 

“Yo creo que los dos en esta época porque el marketing está presente en nuestras 

vidas y moda porque si hay gente de diversas generaciones, ahora la última que 

está concientizada en cuidar el medio ambiente y si ve que una empresa 

desarrolla prácticas de responsabilidad con más ganas va a adquirir los 

productos de esta empresa entonces si es fundamental los dos” (Consumidora 

12) 

“Las empresas de “fast fashion” utilizan la Responsabilidad Social Empresarial 

como marketing o por moda, exacto, muchas veces son también las ISOS, por 

moda o por decir yo tengo la certificación, lo aplican, pero es solo papel, papelito 

manda y eso” (Consumidora 14) 

Según los resultados de las entrevistas, la percepción general de los 

consumidores es que las empresas de "fast fashion" utilizan la RSE 

principalmente como estrategia de marketing o por moda (Serrano et al., 2023; 

Campuzano, 2010). Los consumidores expresan que estas empresas 

promocionan la RSE para llamar la atención y atraer a los compradores, pero 

dudan de la sinceridad de sus esfuerzos. Creen que, en muchos casos, estas 

afirmaciones de RSE pueden ser exageradas o utilizadas como una pantalla para 

mejorar su imagen pública sin un compromiso real hacia la responsabilidad 

social. En resumen, los consumidores perciben que la RSE en el "fast fashion" 

se utiliza principalmente con fines de marketing y para seguir tendencias de 

moda, en lugar de reflejar un compromiso genuino con la responsabilidad social 

empresarial.   
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4.4.6. “Fast fashion” y la responsabilidad social hacia sus trabajadores 

Sobre si las empresas de “fast fashion” tiene responsabilidad social hacia sus 

trabajadores, se tiene: 

“La verdad desconozco eso, porque no sé cómo tratan a sus trabajadores, pero 

lo que sí puedo deducir y atreverme a decir es que, si no tienen responsabilidad 

social en que, si ese producto le va a beneficiar a mi cliente y al medio ambiente, 

yo me imagino que con sus trabajadores también será igual, por lógica digo 

…Desconozco, no sé si lo hacen o no, tendría que estar observando a la empresa, 

preguntar, no se desconozco” (Consumidora 9) 

“Con certeza no podría decir no, tendría que preguntar si tu empresa te paga 

puntual o ve temas de capacitaciones de motivación” (Consumidora 12) 

De los consumidores que conocen, algunos manifiestan que las empresas de 

“fast fashion” tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y sociedad: 

“Si, las empresas de “fast fashion” tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad” (Consumidora 2) 

“Las empresas de “fast fashion” a veces tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad” (Consumidora 7) 

“No todas las empresas de “fast fashion” tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad, pero si debe haber. Son pocos, más es el ego” 

(Consumidora 14) 

En suma, no existe un convencimiento claro de que las empresas tienen 

responsabilidad social hacia sus trabajadores y la sociedad. 

La mayoría considera que las empresas de “fast fashion” no tienen 

responsabilidad social hacia sus trabajadores y afirman: 

“Como te digo, pues no puedo generalizar, … si tengo que hablar de la mayoría, 

la mayoría no lo creo que lo considere” (Consumidora 1) 

“No, las empresas de “fast fashion” no tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad” (Consumidora 3)  

“He visto empresas que les hacen trabajar sin considerar el personal y no, me 

parece que no, por lo menos las pequeñas empresas no manejan este tipo de, 

digamos de reglas… Pero generalmente se ven empresas pequeñas donde 

explotan a sus trabajadores y ven por el beneficio de ellos” (Consumidora 4) 
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“No, definitivamente las empresas de “fast fashion” no tienen responsabilidad 

social hacia sus trabajadores y la sociedad” (Consumidora 5) 

“Las empresas de “fast fashion” no tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad porque como todo empresario su fin es ganar más, 

pienso que no, no piensan tanto en los demás” (Consumidora 8)  

“No, hacia sus trabajadores pues creo que no y hacia la sociedad tampoco no, si 

nos basamos en el concepto que nos has dado creo que no, no consideran a sus 

grupos de interés en total no, tal vez por sus clientes, pero por lo demás pues 

creo que no” (Consumidora 10) 

“Considero que no porque estamos en el tema de la moda, o sea, copio algo que 

viene de afuera, entonces no estoy pensando mucho en el tema de 

responsabilidad social, estoy pensando más en el tema de cómo generar más 

ingresos para mi empresa” (Consumidora 11) 

Los resultados de las entrevistas sugieren que la mayoría de los consumidores 

no creen que las empresas de "fast fashion" tengan responsabilidad social hacia 

sus trabajadores y la sociedad en general. Se percibe que estas empresas, en su 

búsqueda de ganancias y enfoque en la moda, a menudo no priorizan el bienestar 

de sus empleados ni muestran un compromiso claro con la responsabilidad 

social empresarial. La impresión general es que estas prácticas no son comunes 

en la industria de la moda rápida en la ciudad  

4.4.7. Importancia de la RSE en el comportamiento de las empresas de “fast 

fashion” 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron:  

“Definitivamente, es importante para el buen comportamiento de las empresas 

de “fast fashion”” (Consumidora 6) 

“Si, la Responsabilidad Social Empresarial es importante para el buen 

comportamiento de las empresas de “fast fashion”” (Consumidora 7) 

“Sí, creo que sí es importante, la Responsabilidad Social Empresarial para el 

buen comportamiento de las empresas de “fast fashion”” (Consumidora 8)  

“Que haya una conciencia de responsabilidad sí…” (Consumidora 9) 

“Si, por supuesto, claro, si es importante y deberían tener más conciencia…” 

(Consumidora 10) 
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“Si, considero que sí es importante la Responsabilidad Social Empresarial, 

porque a través de ahí creo que los empresarios pueden comprometerse a 

participar activamente en el desarrollo sostenible de nuestro país y del mundo” 

(Consumidora 11) 

“Yo creo que sí… como te digo hay empresas que si se rigen a las normativas o 

buscan la necesidad de hacer algo más por la naturaleza” (Consumidora 14)  

Los consumidores perciben que la RSE es importante para el buen 

comportamiento de las empresas de "fast fashion". Existe un consenso entre los 

entrevistados de que la RSE debería ser un factor importante en el 

comportamiento de estas empresas, ya que puede promover un compromiso 

activo con el desarrollo sostenible (Andrade & De la Cruz, 2022) tanto a nivel 

local como global.  

En conclusión, los resultados del análisis de las subcategorías, de la categoría: 

la percepción de los consumidores sobre la RSE de las empresas de "fast 

fashion", revelan una serie de percepciones y opiniones divergentes. En primer 

lugar, se destaca la falta de conocimiento entre los consumidores sobre el 

concepto de RSE, lo que indica una desinformación predominante en este tema. 

A pesar de esta falta de conocimiento, existe una percepción de escepticismo y 

desconfianza hacia las prácticas de RSE de las empresas de moda rápida. Los 

consumidores dudan de la sinceridad y la credibilidad de estas empresas en la 

implementación de acciones responsables, considerando que a menudo se 

utilizan como estrategias de marketing o como una forma de seguir tendencias 

de moda sin un compromiso real hacia la responsabilidad social. Además, se 

señala la falta de transparencia en las prácticas de estas empresas y la 

priorización del beneficio económico sobre cualquier consideración de RSE. En 

conjunto, estas percepciones sugieren una creencia arraigada entre los 

consumidores de que las empresas de "fast fashion" no están comprometidas con 

prácticas responsables y que la RSE se utiliza principalmente con fines de 

marketing, en lugar de reflejar un compromiso genuino con la responsabilidad 

social empresarial. Sin embargo, también existe una opinión variada sobre si la 

RSE puede afectar las ganancias de estas empresas, lo que indica una diversidad 

de perspectivas en este aspecto.  
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4.5. Comportamiento y actitud del consumidor frente a la RSE 

4.5.1. Las prácticas de RSE podrían cambiar la percepción de los 

consumidores 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Yo creo que hay una probabilidad de que sí, que las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial podrían cambiar mi percepción, no te lo 

sabría decir más…,” (Consumidora 1) 

“Las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial podrían cambiar mi 

percepción sobre los productos y empresas de “fast fashion” frente a productos 

y empresas con acciones de Responsabilidad Social Empresarial” (Consumidora 

2) 

“Si podría la Responsabilidad Social Empresarial cambiar la percepción que yo 

tengo sobre los productos y empresas de “fast fashion”” (Consumidora 3) 

“Si, podría ser, podrían cambiar la percepción que tengo sobre los productos y 

empresas de “fast fashion”” (Consumidora 5) 

“Las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial podrían cambiar la 

percepción que tengo sobre los productos y empresas de “fast fashion”” 

(Consumidora 6) 

“Sí, es determinante, las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial 

podrían cambiar mi percepción sobre los productos y empresas de “fast 

fashion”” (Consumidora 7) 

“Ahora que sé más del tema, yo creo que elegiría la que tenga acciones de 

responsabilidad social…” (Consumidora 8) 

“Si claro, si sí las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial si podrían 

cambiar la percepción que tengo sobre los productos y empresas de “fast 

fashion”” (Consumidora 10) 

“Definitivamente si, las empresas deberían de avocarse más en esas prácticas 

…” (Consumidora 12) 

“La práctica de responsabilidad social empresarial podría cambiar la percepción 

que tengo sobre los productos de empresas de “fast fashion”, sí, determinados 

productos…” (Consumidora 14) 
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Los resultados de las entrevistas indican que las prácticas de RSE tienen el 

potencial de cambiar la percepción de los consumidores en la industria "fast 

fashion". Si bien no se proporcionan detalles específicos sobre cómo estas 

prácticas influirían en la percepción de los consumidores, la mención de la RSE 

sugiere que los consumidores podrían valorar y apoyar más a las empresas que 

demuestren un compromiso genuino con la responsabilidad social y ambiental 

en lugar de centrarse únicamente en las ganancias. Esto podría traducirse en una 

mayor preferencia por las empresas que implementen prácticas de RSE.  

4.5.2. La RSE modifica la actitud y comportamiento del consumidor hacia 

el consumo responsable  

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“La Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento y 

actitud hacía el consumo socialmente responsable, totalmente. Las empresas son 

un ente que tienen una voz muy alta y son escuchados por los consumidores” 

(Consumidora 1) 

“La Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar mi comportamiento 

y actitud hacía el consumo socialmente responsable, haciendo la publicidad, 

porque a veces no hacen la publicidad no hay eso” (Consumidora 3) 

“La Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento y 

actitud hacia el consumo socialmente responsable” (Consumidora 4) 

“La Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento 

hacia el consumo socialmente responsable” Consumidora (6) 

“Yo creo que sí, que la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi 

comportamiento y actitud hacía el consumo socialmente responsable” 

(Consumidora 7) 

“Sí, sí tengo una empresa que me asegura y pueda ser visible que, si está 

haciendo todo el trabajo de responsabilidad social, sí me inclinaría a esa 

empresa” (Consumidora 8) 

“Si, obviamente mi comportamiento podría cambiar hacía el consumo 

socialmente responsable con la Responsabilidad Social Empresarial” 

(Consumidora 9) 
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“Entonces, yo considero que sí, pero las empresas tendrían que proponer 

información adecuada y sobre todo orientar a los consumidores de los productos 

que están consumiendo” (Consumidora 11) 

“Si definitivamente, la responsabilidad social empresarial podría cambiar mi 

comportamiento y actitud hacia el consumo socialmente responsable” 

(Consumidora 12) 

“La Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar el comportamiento y 

actitud hacía el consumo socialmente responsable. Que piensen en lo que 

compran, como compran, que piensen en los efectos negativos, crees que existe” 

(Consumidora 13) 

“Si, puede ser, cambiar mi comportamiento y actitud hacia el consumo 

socialmente responsable” (Consumidora 14) 

Los resultados de las entrevistas indican que la RSE tiene el potencial de influir 

en el comportamiento y la actitud de los consumidores hacia el consumo 

socialmente responsable. Los consumidores muestran disposición a cambiar su 

comportamiento y actitud hacia un consumo más consciente si las empresas de 

"fast fashion" implementan prácticas de RSE de manera efectiva y comunican 

adecuadamente sus esfuerzos en este sentido. Esto sugiere que la RSE puede ser 

una herramienta efectiva para fomentar un consumo más responsable y ético en 

el contexto de la moda rápida, siempre que las empresas sean transparentes y 

comprometidas con estas prácticas. 

4.5.3. La RSE cambia las decisiones de compra de “fast fashion” 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Sí, la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis decisiones de 

compra de “fast fashion”” (Consumidora 2) 

“Sí, yo creo que sí, la responsabilidad social empresarial podría cambiar mis 

decisiones de compra de “fast fashion”” (Consumidora 4)  

“Si es que lo aplican, claro, si claro podría cambiar mis decisiones de compra de 

“fast fashion”” (Consumidora 5) 

“Si, la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis decisiones de 

compra de “fast fashion”” (Consumidora 6) 
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“Si también la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis 

decisiones de compra de “fast fashion”” (Consumidora 7) 

“Yo creo que sí que la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis 

decisiones de compra de “fast fashion”” (Consumidora 8) 

“Si hay responsabilidad social que te informa, sí podría cambiar mis decisiones 

de compra de “fast fashion”” (Consumidora 9) 

“Si sí la Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar mis decisiones 

de compra de “fast fashion”” (Consumidora 10) 

“Yo creo que sí, la Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar mis 

decisiones de compra de “fast fashion”, si la empresa que empieza a producir 

estas ropas de “fast fashion” usaran materiales de repente más sostenibles o 

puedan producir de repente prendas más duraderas a través del tiempo, yo creo 

que sería menos probable que estas prendas se desechen inmediatamente y la 

empresa si pueda aplicar efectivamente este trabajo de responsabilidad” 

(Consumidora 11) 

“Si con determinación sí, porque este ya como decía ya una es más madura ya 

va viendo otros aspectos en la vida y yo tengo hijos entonces oye qué le voy a 

dejar a mi hijo” (Consumidora 12) 

Los resultados de las entrevistas indican que la RSE tiene el potencial de 

cambiar las decisiones de compra de “fast fashion” por parte de los 

consumidores. Los consumidores expresan que, si las empresas de moda rápida 

aplican la RSE de manera efectiva, esto podría influir en sus elecciones de 

compra. La consideración de aspectos relacionados con la sostenibilidad, 

materiales más ecológicos y prendas duraderas, así como la preocupación por el 

impacto de sus decisiones de compra en las futuras generaciones, son factores 

que podrían motivar a los consumidores a tomar decisiones de compra más 

responsables en el contexto de la moda rápida en la ciudad. Esto subraya la 

importancia de que las empresas de “fast fashion” integren prácticas de RSE en 

sus operaciones y comuniquen estos esfuerzos de manera efectiva para atraer a 

los consumidores preocupados por cuestiones sociales y medioambientales. 

Hay pocas entrevistadas que manifiestan que la Responsabilidad Social 

Empresarial no cambiaría sus decisiones de compra de “fast fashion”: 
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“No, no creo que la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis 

decisiones de compra de “fast fashion”. En esa área no creo” (Consumidora 1)  

“La Responsabilidad Social Empresarial muy difícil podría cambiar mis 

decisiones de compra de “fast fashion”, me voy a quedar con la necesidad que 

tengo” (Consumidora 14) 

En este caso hay escepticismo, no creen que la Responsabilidad Social 

Empresarial podría cambiar sus decisiones de compra de “fast fashion”. 

4.5.4. Los consumidores prefieren productos de las empresas con acciones 

de RSE 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Si, preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial. Porque me estaría comunicando si este hecho con todos los 

procedimientos para que al final no me va a alterar mi cuerpo, no me va a salir 

granitos y al final esto no es que voy a botar voy a contaminar, saber de todo eso 

sí” (Consumidora 3) 

“Yo escogería en la que definitivamente cuida el medio ambiente y sobre todo 

al personal, es más, justificaría el pago del producto si siempre y cuando 

cumplieran con ese tipo de cosas” (Consumidora 4) 

“Si preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial” (Consumidora 5) 

“Si, definitivamente, preferiría los productos de las empresas con acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial” (Consumidora 6) 

“Si, preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial... Si, prefiero comprar de repente más a empresas formales 

con prácticas de Responsabilidad Social” (Consumidora 7) 

“Sí preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial” (Consumidora 8) 

“Si, me parece que sí, claro preferiría los productos de las empresas con acciones 

de Responsabilidad Social Empresarial. Claro, si una empresa se preocupa por 

tener Responsabilidad Social pues eso contribuye que haya un desarrollo más 

sostenible, entonces también me gustaría contribuir de esa manera, prefiriendo 

sus productos” (Consumidora 10) 
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“Si, definitivamente sí preferiría los productos de las empresas con acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial, porque ahí hay un trabajo, como le digo, 

hay un trabajo organizado, que podría repercutir a favor o en beneficio de 

nuestro país” (Consumidora 11) 

“Sí preferiría ello, es más que lo puedan promocionar como caso de éxito en la 

zona centro sería ideal” (Consumidora 12) 

“Sí, yo prefiero el producto responsable” (Consumidora 13) 

“Yo preferiría entonces productos de empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial” (Consumidora 14) 

Los resultados de las entrevistas indican que los consumidores tienen una 

preferencia clara por los productos de las empresas que tienen acciones de RSE. 

Los consumidores valoran la RSE, ya que consideran que esto implica un 

compromiso con la salud, el medio ambiente y el bienestar de la sociedad en 

general. Preferirían comprar productos de empresas que demuestran 

responsabilidad social. Esto resalta la importancia de que las empresas de “fast 

fashion” en la ciudad consideren la implementación efectiva de la RSE como 

una estrategia para atraer y retener a los consumidores conscientes de la 

responsabilidad social. 

4.5.5. Los consumidores prefieren prendas que no dañen el medio ambiente 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Yo creo que es más importante proteger al medio ambiente. Si estaría dispuesta 

a pagar, aunque sea un poquito más pero que no dañen el medio ambiente” 

(Consumidora 1) 

“Que sean mayores precios, si puedo pagar más si las prendas son socialmente 

responsables… Que sean productos de calidad, que cumplan con los requisitos 

de responsabilidad social y no importaría el precio” (Consumidora 2) 

“Yo más que nada eso, porque a veces los de “fast fashion” cuestan menos, 

pagaría un poco más con tal de cuidar al medio ambiente y a mi salud” 

(Consumidora 3) 

“Yo pienso que lo ideal sería un intermedio, pero si en todo caso justifica, por 

lo mismo que los productos que están utilizando ya no van a hacer daños, si, se 

puede hacer un esfuerzo definitivamente” (Consumidora 4) 
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“Si, eso es mejor, podría pagar un poco más definitivamente” (Consumidora 5) 

“Prendas que no dañan al medio ambiente y cuyos precios sean mayores” 

(Consumidora 6) 

“Definitivamente sí, prefiero calidad antes que cantidad y mejor si me dicen que 

no daña al medio ambiente, de alguna manera todos somos comprometidos para 

cuidar el medio ambiente” (Consumidora 7) 

“Claro, preferiría los de precios altos por la responsabilidad social y del 

ambiente, sobre todo, porque al final el medio ambiente en nuestra casa, nuestro 

hogar, lo que tenemos que proteger” (Consumidora 8) 

“Preferiría que no dañen el medio ambiente y obvio sí, así como la alimentación, 

igual, en la alimentación lo orgánico cuesta más” (Consumidora 9) 

“Claro, a mí prácticamente como le digo, me gustaría que las prendas estén 

hechas de un material que tenga sostenibilidad en el tiempo y no se desgasten y 

no se malogren con facilidad porque sabemos siempre que a menos precio el 

material no es tan bueno, entonces, esas prendas al final terminan malográndose, 

terminan rompiéndose y qué hace la gente, agarra y lo bota, lo desecha, en 

algunos casos hasta queman y todo eso produce pues, alguna alteración en el 

medio ambiente” (Consumidora 11) 

“Que no hagan daño al ambiente, porque puedes comprar un producto bueno… 

Hay productos que son de calidad, pero cuestan más y duran más” (Consumidora 

13) 

Los resultados de las entrevistas muestran que los consumidores tienen una clara 

preferencia por prendas que no dañen el medio ambiente, y están dispuestos a 

pagar un precio más alto por productos socialmente responsables. Consideran 

que proteger el medio ambiente es de suma importancia y que elegirían la 

calidad y la duración sobre la cantidad y los precios bajos. Esta percepción 

resaltaría la creciente conciencia ambiental entre los consumidores y su 

disposición a apoyar prácticas responsables y sostenibles en la industria de la 

moda. Las empresas de “fast fashion” que adopten prácticas más ecológicas y 

transparentes pueden encontrar una oportunidad para satisfacer estas demandas 

y ganarse la preferencia de los consumidores. 
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4.5.6. Las empresas de “fast fashion” no comunican sus esfuerzos y 

resultados sobre la RSE 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Pienso que no porque de alguna forma esa información sería visible para todos, 

pero no he escuchado personalmente de esa información o en reportajes que he 

visto, no he visto esa información” (Consumidora 8) 

“No, no comunican, porque bueno, de lo poquito que he escuchado puedo decir 

que no” (Consumidora 9) 

“Creo que no, faltaría que lo comuniquen y que pongan el ejemplo. O sea que 

digan como lo están haciendo” (Consumidora 10) 

“No he visto o no he tenido la información adecuada para decirles que hay 

alguna empresa que hace eco de estos programas de responsabilidad social con 

las cuales labora” (Consumidora 11) 

“No, no comunican definitivamente o al menos si lo hacen es tan cerrado el 

circulo que no se tiene conocimiento” (Consumidora 12) 

Los resultados de las entrevistas sugieren que, según la percepción de los 

consumidores, las empresas de “fast fashion” no comunican de manera efectiva 

sus esfuerzos y resultados en materia de RSE. Los consumidores expresan que 

carecen de información visible sobre estas prácticas por parte de las empresas y 

que no han tenido acceso a detalles concretos sobre sus programas de RSE. Esta 

falta de comunicación puede contribuir a la percepción negativa de los 

consumidores sobre la RSE en la industria de la moda rápida.  

En conclusión, los resultados a nivel de la categoría: comportamiento y actitud 

del consumidor frente a la RSE, revelan que las prácticas de la RSE tienen el 

potencial de cambiar la percepción de los consumidores y su comportamiento 

en la industria "fast fashion". Aunque no se detallan cómo estas prácticas 

influirían exactamente, se sugiere que los consumidores podrían mostrar un 

mayor aprecio y preferencia por empresas que demuestren un auténtico 

compromiso con la responsabilidad social y ambiental, en contraposición a 

aquellas centradas únicamente en las ganancias. La RSE podría motivar a los 

consumidores a adoptar un comportamiento y actitud más conscientes y 

responsables en sus decisiones de compra, considerando aspectos como la 
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sostenibilidad, materiales ecológicos y el impacto en las futuras generaciones. 

Los consumidores valoran la RSE y preferirían comprar productos de empresas 

que la practiquen, especialmente si se trata de prendas que respeten el medio 

ambiente. Sin embargo, existe una percepción generalizada de que las empresas 

de "fast fashion" no comunican eficazmente sus esfuerzos y resultados en RSE, 

lo que contribuye a una visión negativa en este aspecto dentro de la industria de 

la moda rápida. 

4.6. Vínculo de la felicidad con la compra de ropa y calzado – “fast fashion” 

Para algunos consumidores la compra de ropa y calzados le genera felicidad: 

“Si, si me agrada, soy feliz cuando encuentro lo que busco” (Consumidora 2) 

“Considero que a veces comprar más ropa y calzados me hace feliz” 

(Consumidora 3) 

“A veces, me hace sentir feliz comprar” (Consumidora 6) 

“Sí, porque el calzado siempre no te va a durar… los calzados casi los compro 

mensualmente” (Consumidora 13) 

Los resultados de las entrevistas reflejan que, para algunos consumidores, la 

compra de ropa y calzado puede generar felicidad en ciertas ocasiones. Estos 

consumidores expresan que encontrar lo que buscan o adquirir nuevas prendas 

y calzados puede proporcionarles una sensación de satisfacción y alegría.  

Pero para la mayoría de los consumidores la compra de ropa y calzados no 

genera felicidad: 

“En cuanto a ropa y calzado, sí, solo lo adquiero cuando sea necesario. No me 

hace feliz” (Consumidora 1) 

“No, comprar más ropa o calzado no me hace feliz” (Consumidora 4) 

“No me hace feliz” (Consumidora 5) 

“Yo pienso que no, no me haría más feliz porque tengo otra perspectiva de la 

felicidad, no tanto en lo material” (Consumidora 8) 

“No, comprar más ropa y calzados no me hace feliz” (Consumidora 10) 

“No, definitivamente no, comprar más ropa y calzados no me hace más feliz, 

hay otras cosas que causan felicidad, pero no el consumismo, como le digo, no 

soy una consumista así a extremo” (Consumidora 11) 
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“No la felicidad está en, bueno ya mi edad tengo otros términos, no en la ropa” 

(Consumidora 12) 

“Comprar más ropa o calzado no me haría feliz. No, para nada” (Consumidora 

14) 

La mayoría de los consumidores expresan que la compra de ropa y calzados no 

les genera felicidad. Consideran que la felicidad está relacionada con otros 

aspectos de la vida y que el consumismo no es un factor determinante para su 

bienestar emocional. Esto sugiere que, al menos para este grupo de 

consumidores, la adquisición de ropa y calzados no es una fuente importante de 

satisfacción o felicidad, y tienen una perspectiva más centrada en valores y 

aspectos no materiales de la vida. 

En conclusión, los resultados a nivel de la categoría: vínculo de la felicidad con 

la compra de ropa y calzado – fast fashion, revelan que la percepción de la 

relación entre la compra de ropa y calzado y la felicidad varía entre los 

consumidores. Algunos consumidores experimentan felicidad al encontrar lo 

que buscan o al adquirir nuevas prendas y calzados, lo que les proporciona 

satisfacción y alegría en ciertas ocasiones. Sin embargo, la mayoría de los 

consumidores sostienen que la compra de ropa y calzados no es un factor 

determinante de su felicidad. Consideran que la verdadera felicidad está 

relacionada con otros aspectos de la vida y que el consumismo no desempeña 

un papel importante en su bienestar emocional. Estos hallazgos subrayan la 

diversidad de perspectivas de los consumidores en relación con la relación entre 

la compra de moda rápida y la felicidad, con algunos valorando la adquisición 

de prendas y otros enfocándose en aspectos no materiales y valores más 

significativos en sus vidas. 

4.7. La publicidad y el consumidor  

4.7.1. La publicidad no motiva a comprar más al consumidor 

Para algunos consumidores, la publicidad no motiva a comprar productos:  

“Esas emociones con respecto a la ropa no la tengo y muchas veces considero 

que bueno otro tipo de persona sí le va a encantar y de hecho los locales de “fast 

fashion” se llenarán, pero no, no me veo allí en ese grupo…Claro muchas veces 

hay cosas que digo, ¡hay mira qué lindo! pero como está en primer lugar mi 
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necesidad. No digo, me gustaría tenerlo voy a hacer algo para tenerlo, no” 

(Consumidora 1) 

“No me motiva la publicidad a comprar más” (Consumidora 2) 

“No, la publicidad de las empresas no incide en mis compras, yo cuando voy a 

ver y veo algo que me gusta veo algo novedoso me compro” (Consumidora 3) 

“En mi caso cero, porque para empezar yo no suelo ver noticias, no cuento con 

televisión, celular sí, pero el celular a mí me permite elegir mi información, no 

estoy ahí a cada rato que me estén flasheando, de compra o vende” 

(Consumidora 9) 

“No, en realidad no…Ah, porque sé que son estrategias de las empresas para 

vender, básicamente por eso, porque sé que mediante la publicidad influye 

bastante en nuestra decisión de compra o en el interés, eso, pero si no lo supiera 

seguramente si influiría bastante” (Consumidora 10) 

“En mi caso no, no necesariamente, lo compro cuando es necesario” 

(Consumidora 12) 

“La publicidad no influye en mí” (Consumidora 14) 

La publicidad de las empresas de “fast fashion” no parece tener un efecto 

significativo en la motivación de compra de la mayoría de los consumidores. 

Muchos de ellos expresan que su decisión de compra se basa más en necesidades 

reales o en su propia apreciación de los productos, en lugar de verse 

influenciados por la publicidad. Algunos mencionan que son conscientes de que 

la publicidad es una estrategia de las empresas para vender y que, por lo tanto, 

no la consideran un factor determinante en sus decisiones de compra. Esto 

sugiere escepticismo hacia las tácticas publicitarias de las empresas de “fast 

fashion” en la ciudad. 

4.7.2. La publicidad motiva a comprar más al consumidor 

Sin embargo, para otros si motiva a comprar productos:  

“Sí, normalmente si motiva la publicidad de las empresas en mis compras de 

“fast fashion”, pero pues ya depende de cada uno, en este caso sí se ve, “ay qué 

bonito” o ya salió otra cosa novedosa entonces de repente la publicidad incita si 

es cierto, pero también va a depender bastante de tu economía” (Consumidora 

4) 
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“Sí incide bastante” (Consumidora 6) 

“Definitivamente la publicidad marca y el hecho de que esa publicidad hace que 

compren otras personas y luego también veas a otras personas y te vas enterando 

de la moda” (Consumidora 7) 

“A veces, porque en la publicidad salen las modelos, salen los productos 

llamativos, interesantes o bonitos y a veces los ves y te gustan y quieres 

comprarlos o probarlo” (Consumidora 8) 

“Las personas tendemos mucho a copiar la moda y el nivel de consumo sobre 

todo me parece de la gran mayoría de adolescentes y jóvenes hacia estas 

tendencias, digamos que tiene mayor demanda…La verdad es que incide 

bastante, la publicidad en estos tiempos desde que llegaba la pandemia tenemos 

publicidades de ropas, de calzado, de tendencias, de moda, a través de todas las 

redes sociales. Y a veces uno cuando esta pues en un tiempo muerto, ingresa a 

las redes sociales y empieza a ver, oye qué bonito blusa, qué bonito saco, qué 

bonito zapato, me lo voy a comprar, y si, algunas veces influye bastante porque 

ya uno está pensando en que este pantalón tiene que ser para mí, lo voy a ir, lo 

voy a buscar, lo voy a comprar, entonces yo pienso que tiene bastante influencia 

en las personas… Considero que sí, la publicidad me motiva a comprar más” 

(Consumidora 11) 

“La publicidad es muy importante porque siempre está orientada digamos a 

atraer al consumidor, entonces depende de qué tipo de publicidad, por ejemplo, 

si las empresas tomarán mayor conciencia de promocionar temas relacionados a 

la responsabilidad social sería mucho más viable que pueda hacer compras no, 

qué a diferencia de la publicidad por ejemplo del 2 por 1 o descuentos” 

(Consumidora 12) 

“Sí, claro, por ejemplo, hay un producto que ves por televisión así o de repente 

por el Facebook, sí, por ejemplo, ha salido una línea de buzos, pero primero, o 

sea, tengo que ver el modelo y también el costo” (Consumidora 13) 

Los consumidores entrevistados indican que la publicidad de las empresas de 

"fast fashion" sí motiva sus compras (Morán, 2017). La publicidad influye en 

sus decisiones de compra al presentar productos llamativos, modelos atractivos 

y tendencias de moda que despiertan su interés. Además, señalan que las redes 
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sociales y otras plataformas digitales desempeñan un papel importante en la 

difusión de estas estrategias publicitarias. La mayoría de los entrevistados 

considera que la publicidad tiene un impacto significativo en su comportamiento 

de compra y en su percepción de las tendencias de moda. Esto sugiere que las 

empresas de "fast fashion" emplean eficazmente la publicidad como herramienta 

para estimular el consumo de ropa y calzado en esta comunidad. 

En conclusión, los resultados a nivel de la categoría: la publicidad y el 

consumidor, revelan una divergencia en la influencia de la publicidad de las 

empresas de "fast fashion" en la motivación de compra de los consumidores en 

Huancayo. Por un lado, un grupo de consumidores muestra un escepticismo 

general hacia la publicidad, considerándola una estrategia de venta que no 

impacta significativamente en sus decisiones de compra. Por otro lado, otro 

grupo de consumidores indica que la publicidad sí influye en sus elecciones de 

compra, especialmente cuando se presenta de manera atractiva en plataformas 

digitales y resalta tendencias de moda llamativas. Esta discrepancia sugiere que, 

si bien la publicidad puede ser efectiva para algunos consumidores al despertar 

su interés, otros mantienen un enfoque más crítico y basado en sus necesidades 

reales al tomar decisiones de compra en la industria de la moda rápida en la 

ciudad. 

4.8. Participación del consumidor en el fomento de la Responsabilidad Social 

Empresarial  

4.8.1. Opinión sobre el consumo socialmente responsable 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Bueno, lo mismo, lo que veníamos hablando acá y como pedimos que las 

empresas sean responsables pues nosotros también, por lo menos siempre hay 

muchas personas que solo compran por estar a la moda entonces esta es creo el 

gran problema social que presentamos porque mientras hay personas que 

consumen solo lo que está a la moda hay empresas que van a dar solo lo que esta 

persona quiere y allí empieza la degradación social” (Consumidora 1) 

“El consumo socialmente responsable, todos deberíamos aplicarlo y todos 

deberíamos saberlo, es importante para la sociedad” (Consumidora 2) 
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“O sea, el consumo social responsable no hay, en nosotros mismo no, de 10 

personas habrá 2 que lo practiquen, es que mayormente eso depende de la misma 

juventud, porque los jóvenes son los que más tienen, a veces los que ya están en 

base a 40 para arriba, poco que no es tanto a eso, se cuidan, ya no está más a la 

moda” (Consumidora 3) 

“Bueno, yo opino que estaría bien y que debería haber más ese tipo de educación 

tanto para gente adulta como para jóvenes, deberían darle más énfasis a eso, 

porque si bien es cierto, cuando yo compro algo no me pongo a pensar en eso, 

simplemente como dice yo de repente veo la calidad, pero no me pongo a pensar 

que, si están haciendo lo mejor o sea cumpliendo con el medio ambiente y de 

repente apoyando sus derechos de los trabajadores sin explotarlos, no hay forma 

de que se pueda ver eso” (Consumidora 4) 

“Definitivamente el consumidor es el que debe ser más responsable en todo, 

porque al final de cuentas somos los que estamos pagando por lo que estamos 

consumiendo” (Consumidora 5) 

“Es un poco de sensibilización hacia las personas y cambiar un poco el chip de 

los consumidores y prestarles atención a esos aspectos” (Consumidora 12) 

Los consumidores entrevistados expresan diversas opiniones sobre el consumo 

socialmente responsable. Algunos consideran que es importante que las 

empresas sean responsables en sus prácticas, pero también señalan la 

responsabilidad de los propios consumidores en ser más conscientes de sus 

decisiones de compra. Destacan la necesidad de educación y sensibilización para 

fomentar el consumo responsable, especialmente entre los jóvenes, y sugieren 

que cambiar la mentalidad de los consumidores hacia aspectos como la calidad, 

el respeto al medio ambiente y los derechos de los trabajadores es fundamental. 

En general, existe una conciencia de que tanto las empresas como los 

consumidores desempeñan un papel en la promoción del consumo socialmente 

responsable y que la educación y la sensibilización son clave para lograr un 

cambio en este sentido. 

4.8.2. Responsabilidad compartida entre empresas y consumidores 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 
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“Seamos conscientes de que todos debemos practicar la responsabilidad social” 

(Consumidora 6) 

“Creo que sería bueno a través de un mejor canal de comunicación, a parte que 

estoy contribuyendo a una Responsabilidad Social… Entonces un buen canal de 

comunicación entre clientes y vendedores sería bueno” (Consumidora 10) 

“Creo que, tanto las empresas como los consumidores deberían de tener ambos 

la obligación de responder ante la sociedad y ante algunos grupos específicos. 

O sea, viendo siempre o entendiendo siempre y dando respuesta al conjunto de 

demandas que se presentan dentro de nuestro entorno” (Consumidora 11) 

“Si, pero las empresas también como lo que sucede en Perú son pocas las que 

son conscientes, lo que actúan es porque hay una ley … al final es la suma de 

fuerzas entre consumidor y las empresas que deberían actuar en conciencia, 

ambos” (Consumidora 12) 

“Debe haber una relación, también para poder conocer la causa, efecto, para ver 

que podemos mejorar o que podemos hacer” (Consumidora 14) 

Los consumidores entrevistados expresan la idea de una responsabilidad 

compartida entre las empresas y los consumidores en lo que respecta a la 

responsabilidad social empresarial en la industria de la moda rápida. Consideran 

que tanto las empresas como los consumidores tienen la obligación de responder 

ante la sociedad y abogar por prácticas más responsables en la producción y el 

consumo de moda. Además, sugieren que una comunicación más efectiva entre 

ambas partes podría contribuir a una mejor comprensión de las demandas y 

preocupaciones sociales, lo que permitiría encontrar formas de mejorar y 

avanzar hacia prácticas más sostenibles y éticas en esta industria. En resumen, 

existe una percepción de que la responsabilidad social es un esfuerzo conjunto 

que involucra tanto a las empresas como a los consumidores. 

4.8.3. No hay consumo socialmente responsable 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“La mayoría de las personas no están haciendo consumo responsable” 

(Consumidora 1) 

“No, a los consumidores no les importan de dónde viene, como viene las prendas 

de “fast fashion”” (Consumidora 2) 
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“No, el consumidor no consume de manera responsable” (Consumidora 3) 

“No, los consumidores no consumen de manera responsable” (Consumidora 4) 

“No, no creo que los consumidores consumen de manera socialmente 

responsable, porque inclusive hasta cuando comes, comen chatarra, chizito y eso 

imagínate más enfermedades, por eso hay demasiado cáncer ahora, cáncer al 

estómago, al colon, a la piel” (Consumidora 5) 

“Tenemos esa mala práctica de no estar alineados y consumir lo que esté a la 

mano” (Consumidora 6) 

“No siempre, pero debería ser, no siempre se ve que cuidamos el medio 

ambiente, por eso cada vez que despertamos, salimos y vemos todo tirado en la 

calle, toda la basura en todas partes, ósea podemos decir que no somos 

responsables del cuidado del medio ambiente” (Consumidora 7) 

“No, hasta dónde yo he visto, no los consumidores no consumen de manera 

socialmente responsable” (Consumidora 8) 

“Creo que no, no les interesa, los consumidores no consumen de manera 

socialmente responsable” (Consumidora 10) 

“No, los consumidores no consumen de manera socialmente responsable” 

(Consumidora 13) 

“Yo creo que la mayoría de los consumidores no consumen de manera 

socialmente responsable, ahorita por decirlo las personas que tienen un 

porcentaje de dinero bajito, van primero a los centros comerciales, y el hecho de 

comprarte hasta un lapicero que te puede costar 5 soles, en la librería te dan a 

1.50 …” (Consumidora 14) 

Los consumidores en general perciben que no existe un consumo socialmente 

responsable en la industria del “fast fashion”. Consideran que la mayoría de las 

personas no están tomando en cuenta aspectos como el origen de las prendas o 

su impacto en el medio ambiente al momento de comprar. Observan que 

prevalece la práctica de adquirir productos sin tener en cuenta su procedencia ni 

su implicación en cuestiones sociales o ambientales. Esta percepción refleja una 

preocupación por la falta de conciencia y responsabilidad en las decisiones de 

compra de la sociedad en general, destacando la necesidad de un mayor enfoque 
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en la promoción de prácticas de consumo socialmente responsable en la 

comunidad. 

4.8.4. Expectativas y demandas del consumidor para las empresas de “fast 

fashion” 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Que no vayan en degradación de la sociedad dejándose llevar solo por lo que 

la sociedad quiere, se han concentrado en complacer a la sociedad y finalmente 

la han ido dañando, porque se han perdido incluso valores en la forma de vestir, 

a veces casi ni se visten, como eso es lo que se vende eso es lo que se produce. 

En ese aspecto no estoy de acuerdo con la empresa, creo que debería cuidar no 

solo el ambiente sino también la sociedad, que haya un equilibrio” 

(Consumidora 1) 

“Mis expectativas y demandas son que las empresas de “fast fashion” deben 

cumplir con las normas de responsabilidad social y cuidar el ambiente” 

(Consumidora 2) 

“Mis expectativas y demandas para las empresas de “fast fashion”, a ver, de 

repente ellos deberían de enfocarse a vender productos que sean de buena 

calidad y de repente como dice, comunicar como un valor agregado de cómo fue 

hecho y de qué manera se obtuvo y más que nada la información” (Consumidora 

4) 

“Mis expectativas y demandas son más conciencia, que ellos empiecen a tener 

eso, porque si ellos no tienen conciencia, no van a empezar, entonces yo pienso 

que ellos también deben seguir ejemplos de otras empresas, nadie los fiscaliza, 

entonces con la cuarta revolución ya somos nosotros que fiscalizamos, entonces 

eso debería implementarse el poder del consumidor. Eso debería ayudarnos más 

ahora” (Consumidora 5) 

“Mis expectativas y demandas para las empresas de “fast fashion” es tomar 

conciencia sobre todo eso, tomar conciencia de que todos somos agentes de 

cambio” (Consumidora 6) 

“Mis expectativas y demandas son que mejoren sus estrategias de producción 

en tema de calidad, sobre todo, teniendo en cuenta el daño que podrían provocar 

al medio ambiente, definitivamente es muy importante cuidar, este tema del 
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medio ambiente, con el tema de la pandemia hemos visto que ha aparecido todo 

ecológico si se podría decir, y deberíamos continuar con eso mejorando cada 

vez y cuidando nuestro ecosistema” (Consumidora 7) 

“Mis expectativas y demandas serían bueno que se informen o que se les exija 

el tema de responsabilidad social para que ellos también puedan exigir eso a sus 

proveedores y así llevar la cadena hasta al final, para que desde el inicio todos 

puedan tener responsabilidad social y ambiental también” (Consumidora 8) 

“Que diseñen ropa de moda, que no porque estén trabajando bajo 

Responsabilidad Social o bajo esa idea, la ropa no tenga que verse bonita, que 

trabajen con buenos diseños que las ropas sean confortables y tengan un buen 

nivel adecuado de calidad” (Consumidora 10) 

“Bueno, las expectativas que yo tendría para este tipo de empresas es de que, 

pueda un poco desacelerar el consumismo y proponer dentro de sus políticas 

proponer la elaboración de productos que no sean dañinos para las personas que 

no dañe el ambiente, que social y económicamente también estén al acceso del 

consumidor, como le digo, prendas que no sean muy baratas ni muy caras, 

porque siempre hay un término medio y con eso se podría contribuir a mejorar 

o se podría contribuir a una transformación positiva del entorno que venimos 

desarrollando” (Consumidora 11) 

“Mis expectativas son que vean productos a nivel de no solamente en ropa sino 

en otros aspectos de analizar profundamente la materia prima o de sus 

proveedores, eso sería lo ideal u otros seria comunicar y tengo fe en que alguien 

motive y que sea un caso de éxito” (Consumidora 12) 

“De repente que analicen y también se preocupen por el medio ambiente porque 

hay un contaminación excesiva” (Consumidora 13) 

“Mis expectativas y demandas para las empresas de “fast fashion”, muchas 

veces y es mi lucha del día a día por que a veces salgo a apoyar algunas 

manifestaciones y así, entonces, muchos de ellos es el incumplimiento de las 

relaciones laborales y eso es un delito bastante acá en la región Junín” 

(Consumidora 14) 

Los consumidores expresan una serie de expectativas y demandas con respecto 

a las empresas de “fast fashion” en el contexto de la responsabilidad social 
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empresarial. En sus respuestas, destacan la importancia de que estas empresas 

se centren en la calidad de los productos, la conciencia ambiental y el respeto 

por las normas de responsabilidad social. Los consumidores esperan que las 

empresas comuniquen de manera transparente cómo se fabrican los productos y 

de qué manera se producen. También hacen hincapié en la necesidad de que las 

empresas tomen conciencia de su impacto en la sociedad y el medio ambiente, 

y que trabajen en mejorar sus estrategias de producción para minimizar 

cualquier daño al entorno. En resumen, las expectativas y demandas de los 

consumidores giran en torno a la calidad, la transparencia y el compromiso con 

la responsabilidad social y ambiental por parte de las empresas de “fast fashion”. 

4.8.5. Los consumidores se identifican con empresas socialmente 

responsables 

Respecto a esta subcategoría, las entrevistadas mencionaron: 

“Sí, yo me sentiría más inclinada apoyar empresas socialmente responsables” 

(Consumidora 4) 

“Claro que sí, tú les das apoyo inclusive hasta en las redes sociales tu les puedes 

dar un me gusta y eso les ayuda” (Consumidora 5) 

“Sí de alguna manera, pero honestamente eso lo he estado practicando más con 

el tema de productos de consumo, de comida, mejor dicho, en alimentos, pero 

en ropa no tanto” (Consumidora 8)  

“Si” (Consumidora 9) 

“Claro, si siempre, me sentiría más inclinada a apoyar a empresas socialmente 

responsables… Si, por supuesto, si me inclinaría más por este tipo de empresas 

a comprarle a este tipo de empresas” (Consumidora 10) 

“Claro, las responsables de todas maneras…” (Consumidora 13) 

“Claro, me siento más inclinada apoyar empresas socialmente responsables 

como cualquiera” (Consumidora 14) 

Los consumidores muestran una clara inclinación hacia el apoyo a empresas 

socialmente responsables. Sienten que estarían más dispuestos a respaldar y 

comprar productos de estas empresas que demuestran un compromiso con la 

responsabilidad social empresarial. Algunos mencionan que incluso interactúan 

en redes sociales o dan su apoyo de diferentes maneras a estas empresas. Esto 
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sugiere que existe una demanda por parte de los consumidores de que las 

empresas adopten prácticas socialmente responsables y que están dispuestos a 

respaldarlas cuando lo hacen. 

En conclusión, los resultados a nivel de la categoría: participación del 

consumidor en el fomento de la RSE, revelan opiniones variadas sobre el 

consumo socialmente responsable en la industria de la moda rápida. Algunos 

enfatizan la importancia de que tanto las empresas como los consumidores 

desempeñen un papel en promover prácticas más responsables y abogan por la 

educación y sensibilización, especialmente entre los jóvenes, para fomentar un 

cambio de mentalidad hacia la calidad, el respeto ambiental y los derechos 

laborales. También existe una percepción de responsabilidad compartida entre 

empresas y consumidores en la promoción de prácticas responsables, 

destacando la necesidad de una comunicación efectiva. Sin embargo, en general, 

prevalece la percepción de que el consumo socialmente responsable es escaso 

en la industria del “fast fashion”, con una falta de conciencia y responsabilidad 

en las decisiones de compra de la sociedad. Los consumidores esperan que las 

empresas enfoquen sus esfuerzos en la calidad, la transparencia y el compromiso 

con la responsabilidad social y ambiental, y muestran disposición a respaldar a 

empresas que adopten prácticas socialmente responsables. 
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CONCLUSIONES 

Existe una compleja red de percepciones entre los consumidores con respecto a la 

Responsabilidad Social Empresarial en el contexto de la tendencia "fast fashion". Si 

bien existe conciencia sobre los problemas ambientales y sociales asociados a esta 

industria, los consumidores muestran escepticismo hacia las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial de las empresas de moda rápida. Perciben que la 

Responsabilidad Social Empresarial a menudo se utiliza como estrategia de marketing 

y cuestionan la sinceridad de estas empresas en su compromiso con prácticas 

responsables. Además, la falta de conocimiento y la falta de transparencia en las 

prácticas empresariales contribuyen a este escepticismo. A pesar de esta percepción 

negativa, los consumidores siguen comprando productos de "fast fashion", lo que 

plantea preguntas sobre la coherencia entre su conciencia de los problemas y su 

comportamiento de compra. En conjunto, estos hallazgos sugieren que, aunque los 

consumidores de Huancayo son conscientes de los desafíos ambientales y sociales de 

"fast fashion", existe escepticismo en cuanto a la autenticidad de las iniciativas de 

Responsabilidad Social Empresarial de las empresas de moda rápida, lo que indica la 

necesidad de una mayor transparencia y un enfoque genuino en la Responsabilidad 

Social Empresarial. 

Por otro lado, los consumidores muestran una creciente valoración de la 

Responsabilidad Social Empresarial, reconociendo su potencial para influir en sus 

decisiones de compra. Aunque existen diferencias en la percepción de la influencia de 

la publicidad y la relación entre la compra de moda rápida y la felicidad, la conciencia 

de prácticas responsables por parte de las empresas genera una apreciación positiva 

entre los consumidores. Esto sugiere que las empresas de "fast fashion" podrían 

mejorar su imagen y atractivo para los consumidores al comunicar y demostrar de 

manera efectiva sus esfuerzos en Responsabilidad Social Empresarial, especialmente 

en términos de sostenibilidad ambiental. Los consumidores también manifiestan una 

disposición a respaldar empresas que adopten prácticas responsables, lo que indica una 

oportunidad para la industria de la moda rápida de alinear sus estrategias con las 

expectativas crecientes de los consumidores en cuanto a la Responsabilidad Social 

Empresarial.  
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Una de las limitaciones es que se investigó la Responsabilidad Social Empresarial de 

mujeres entre 40 a 49 años. Sería importante proseguir con investigaciones similares 

en grupos de edades de señoritas más jóvenes y en varones. 
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ANEXO 01 

INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES 

Buenos días/tardes en el distrito de ... de la región …, a …. días del mes de julio de 2023, 

siendo las (24 horas) … horas.  

Hora de inicio de entrevista:  

Hora de término de entrevista:  

Nombre de la entrevistada:  

Edad: 

Preguntas orientadoras:  

¿Cuál es la experiencia y percepción del consumidor sobre la Responsabilidad Social 

Empresarial de la tendencia “fast fashion” en la ciudad de Huancayo?  

¿Cuál es la actitud y el comportamiento del consumidor de “fast fashion” como producto de 

su percepción sobre la Responsabilidad Social Empresarial en la ciudad de Huancayo? 

Para empezar, diga su nombre completo, por favor. 

Preguntas: 

1. Coméntenos en general sobre su experiencia como consumidor de ropa de moda. ¿Suele 

ir seguido a los centros comerciales para comprar ropa de moda (moda de tendencia)? 

¿algún comentario adicional que desee realizar?  

2. Sabiendo que “fast fashion” o moda rápida se trata de una tendencia que han adoptado 

muchas marcas de ropa y que se caracteriza por la producción intensiva de prendas a 

bajo costo con el objetivo de satisfacer la demanda creciente y cambiante del mercado 

y consumidores. ¿Qué opina sobre esta tendencia?, ¿piensa que puede producir 

problemas ambientales y/o sociales?, ¿qué problemas ambientales y/o sociales cree que 

pueden ocasionar? 

3. ¿Cuán importante es para usted la compra de fast fashion (ropa y calzado 

principalmente)? ¿cuáles son los factores que inciden en sus compras de fast fashion?, 

¿considera que comprar más ropa y calzados la hace feliz?, ¿cree que todo lo que 

siempre compra es muy necesario?, ¿por qué? 

4. ¿Cómo incide la publicidad de las empresas en sus compras de fast fashion?, ¿cree que 

la publicidad la motiva a comprar más?, ¿algún comentario adicional que desee realizar?  

5. ¿Cuándo usted realiza una compra de productos de fast fashion, le interesa los 

problemas ambientales y sociales que puede ocasionar su consumo?, ¿usted tiene 

información sobre el producto que compra: cómo ha sido fabricado, que materiales 
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utilizaron, los derechos laborales y si éstos tienen consecuencias en el medio ambiente 

o en la sociedad? 

6. ¿Qué opina sobre la Responsabilidad Social Empresarial?, ¿conoce o ha escuchado 

hablar sobre este término? (en caso de no conocer se le dará una explicación sencilla) 

7. ¿Piensa que la Responsabilidad Social Empresarial es importante para el buen 

comportamiento de las empresas de fast fashion?, ¿para usted, actualmente las empresas 

de fast fashion practican la Responsabilidad Social Empresarial?, ¿qué más podría 

agregar a su respuesta? 

8. ¿Considera que las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial les permite a las 

empresas de fast fashion obtener mayores o menores ganancias?, ¿podría explicar un 

poco más su respuesta?  

9. ¿Considera que las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad?, ¿cree que las empresas de fast fashion realizan esfuerzos 

por mejorar sus actividades en bien de la sociedad?, ¿podría mencionar algunos 

ejemplos?   

10. ¿Considera que las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia el medio 

ambiente?, ¿cree que las empresas de fast fashion realizan esfuerzos por mejorar sus 

actividades productivas en bien del medio ambiente?, ¿podría mencionar algunos 

ejemplos? 

11. ¿Considera que las empresas de fast fashion utilizan la Responsabilidad Social 

Empresarial como marketing o por moda?, ¿para usted las prácticas de Responsabilidad 

Social Empresarial por parte de estas empresas son creíbles? (podría mencionar algunas 

evidencias) 

12. ¿Cuándo una empresa realiza prácticas de Responsabilidad Social Empresarial, 

verdaderamente, cree que éstas comunican adecuadamente sus esfuerzos y resultados?, 

¿podría explicar su respuesta con evidencias? 

13. ¿Cuál es el comportamiento y actitud de los consumidores de fast fashion en respuesta 

a la Responsabilidad Social Empresarial?, ¿las prácticas de Responsabilidad Social 

Empresarial podrían cambiar la percepción que usted tiene sobre los productos y 

empresas de fast fashion frente a productos y empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial?, ¿podría mencionar algún ejemplo? 

14. ¿Usted cree que la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar sus decisiones 

de compra de fast fashion?, ¿preferiría los productos de las empresas con acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial?, ¿podría explicar un poco más su respuesta? 

15. ¿Para usted es siempre importante que el precio de las prendas de fast fashion sean 

baratas o tal vez prefiere prendas que no dañan al medio ambiente y cuyos precios sean 

mayores?, ¿podría explicar un poco más su respuesta? 

16. ¿Percibe usted que en las empresas de fast fashion hay acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial?, ¿para usted, cuál es la importancia de la Responsabilidad Social 

Empresarial en la industria de la moda? 

17. ¿Cuál es su percepción sobre la responsabilidad social compartida entre empresas y 

consumidores?, ¿podría explicar un poco más su respuesta? 

18. ¿Cuáles son sus actitudes frente a las empresas que practican Responsabilidad Social 

Empresarial?, ¿se siente más inclinada a apoyar a empresas socialmente responsables?, 

¿cuáles serían sus expectativas y demandas para las empresas de moda rápida? 
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19. ¿Qué opina sobre el consumo socialmente responsable?, ¿cree que los consumidores 

consumen de manera socialmente responsable?, ¿podría la Responsabilidad Social 

Empresarial cambiar su comportamiento y actitud hacía el consumo socialmente 

responsable?  

20. ¿Cuáles serían sus recomendaciones para lograr mejores resultados de Responsabilidad 

Social Empresarial en la tendencia fast fashion, tanto del lado de las empresas como de 

los consumidores?  

Hemos llegado al final de la entrevista. ¿Hay algo más que le gustaría agregar o compartir 

sobre la Responsabilidad Social Empresarial o el comportamiento de los consumidores en 

relación con fast fashion?  

Quiero expresar mi agradecimiento por su participación en esta entrevista. Sus percepciones y 

opiniones son muy valiosas para la investigación. Si desea conocer los resultados de la 

investigación, no dude en ponerte en contacto a través del correo electrónico proporcionado 

en el consentimiento informado de la entrevista.  

Muchas gracias por su tiempo, su gentil y decidida participación en el desarrollo de la presente 

investigación. 
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ANEXO 02 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 

 

ID:         FECHA:  /    /     

TÍTULO:  PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR SOBRE LA RESPONSABILIDAD 

SOCIAL EMPRESARIAL DE LA TENDENCIA "FAST FASHION" EN LA 

CIUDAD DE HUANCAYO. 

PROPÓSITOS:  

Interpretar las vivencias y la percepción del consumidor sobre la Responsabilidad 

Social Empresarial de la tendencia “fast fashion” en la ciudad de Huancayo. 

Comprender la actitud y el comportamiento del consumidor de “fast fashion” como 

producto de su percepción sobre la Responsabilidad Social Empresarial en la ciudad 

de Huancayo. 

Acepto participar en el estudio: He leído la información proporcionada, o me 

ha sido leída. He tenido la oportunidad de preguntar dudas sobre ello y se me 

ha respondido satisfactoriamente. Consiento voluntariamente participar en este 

estudio y entiendo que tengo el derecho de retirarme en cualquier momento de 

la entrevista sin que me afecte de ninguna manera. 

                                                                                    

Firmas del participante o responsable legal 

 

Firma del participante: _______________________ 

                                                                                

Firma del investigador responsable: _______________ 

 

INVESTIGADOR: WALTTER FELIX REY NAVARRO  

Consentimiento / Participación voluntaria 
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ANEXO 03 

 CATEGORÍA Y SUBCATEGORÍAS DE LA INVESTIGACIÓN 

Categorías Subcategorías 

4.1. Razones para la compra de ropa y 

calzado – “fast fashion” 

4.1.1. Necesidad 

4.1.2. Moda 

4.1.3. Calidad de producto 

4.1.4. Precio 

4.1.5. Estado emocional 

4.2. Percepción del consumidor sobre 

“fast fashion” 

4.2.1. “Fast fashion” es consumismo 

4.2.2. Frecuencia de compra de ropa de moda 

4.2.3. Importancia de la compra de “fast fashion” 

4.2.4. Información de los consumidores sobre los productos que 

compran 

4.2.5. Desinterés del consumidor por los efectos del consumo de 

“fast fashion” 

4.3. “Fast fashion” y problemas 
ambientales y sociales 

4.3.1. Las empresas de “fast fashion” y los problemas ambientales 

y sociales 
4.3.2. Las empresas de “fast fashion” no buscan el bienestar de la 

sociedad 

4.4. Percepción sobre la 

Responsabilidad Social Empresarial 
de las empresas de “fast fashion” 

4.4.1. Conocimiento de los consumidores sobre RSE 

4.4.2. Percepción de los consumidores sobre las acciones de RSE 

en las empresas de “fast fashion”  

4.4.3. Prácticas de RSE y ganancias de las empresas 
4.4.4. Credibilidad de las prácticas de RSE de las empresas de “fast 

fashion” 

4.4.5. Acciones de RSE de las empresas de “fast fashion” como 
marketing o por moda 

4.4.6. “Fast fashion” y la responsabilidad social hacia sus 
trabajadores 

4.4.7. Importancia de la RSE en el comportamiento de las empresas 

de “fast fashion” 

4.5. Comportamiento y actitud del 
consumidor frente a la RSE 

4.5.1. Las prácticas de RSE podrían cambiar la percepción de los 

consumidores 

4.5.2. La RSE modifica la actitud y comportamiento del 
consumidor hacia el consumo responsable 

4.5.3. La RSE cambia las decisiones de compra de “fast fashion” 

4.5.4. Los consumidores prefieren productos de las empresas con 

acciones de RSE 

4.5.5. Preferencia por prendas que no dañen el medio ambiente 

4.5.6. Las empresas de “fast fashion” no comunican sus esfuerzos y 

resultados sobre la RSE 

4.6. Vínculo de la felicidad con la compra de ropa y calzado – “fast fashion”  

4.7 La publicidad y el consumidor 
4.7.1. La publicidad no motiva a comprar más al consumidor  

4.7.2. La publicidad motiva a comprar más al consumidor 

4.8. Participación del consumidor en 

el fomento de la Responsabilidad 

Social Empresarial 

4.8.1. Opinión sobre el consumo socialmente responsable 

4.8.2. Responsabilidad compartida entre empresas y consumidores 

4.8.3. No hay consumo socialmente responsable 

4.8.4. Expectativas y demandas del consumidor para las empresas 

de “fast fashion” 
4.8.5. Los consumidores se identifican con empresas socialmente 

responsables 
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ANEXO 04 

 ENTREVISTAS CODIFICADAS 
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Informe de códigos 

Todos los (46) códigos 

○ Calidad del producto 

4 Citas: 

8:30 ¶ 21, in Consumidora (5) 

yo considero que un buen calzado, no necesariamente caro, ni de marca, pero, un buen calzado 

cómodo y que sea de pues de calidad, por ejemplo, un buen cuero no van a dañar tus pies. 

11:1 ¶ 10, in Consumidora (8) 

empiezo primero a observar y si algo me gusta al observar recién procedo a verlo, a tocarlo, a 

probarlo 

15:6 ¶ 33, in Consumidora (12) 

Los factores, okey primero calidad no, luego precio y servicio y al final creo que los tres son buen 

este conjunto de complementos que uno siempre valora para poder realizar el comerci 

16:23 ¶ 115, in Consumidora (13) 

Los precios deben ser equilibrados para que el consumidor vaya y compre un producto de calidad 

y no dañando 

0 Códigos 

○ Conocimientos de los consumidores sobre la RSE 

4 Citas: 

5:8 ¶ 34, in Consumidora (2) 

No, he escuchado hablar sobre este término. 

6:9 ¶ 31, in Consumidora (3) 

No conozco sobre la Responsabilidad Social Empresarial 

ANEXO 5. CODIFICACIÓN Y CITAS 

 

Proyecto (Tesis - Waltter Félix Rey Navarro) 
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9:17 ¶ 63, in Consumidora (6) 

No, desconozco. 

10:10 ¶ 45, in Consumidora (7) 

Puedo entender que está relacionado al tema justamente de que al momento de producir tengas en 

cuenta todo este tema, de producción, de quienes trabajen en esa empresa no estén maltratados, 

tengan todos sus derechos y todo eso. 

0 Códigos 

○ Desinterés del consumidor por los efectos del consumo de fast fashion 

8 Citas: 

1:15 ¶ 39, in Consumidora (1) 

Para ser sincera, no me interesa los problemas ambientales y sociales que puede ocasionar mi 

consumo, cada vez que adquiero ropa de cualquier tipo, no, no estoy pendiente de eso, sí sé que 

generan dependiendo de los materiales que utilizan, sé que pueden dañar el medio ambiente, pero 

debo ser sincera y a la hora de la compra, no lo considero.  

5:7 ¶ 30, in Consumidora (2) 

No me he puesto a pensar en eso. No me interesa los problemas ambientales y sociales que puede 

ocasionar mi consumo. 

6:8 ¶ 28, in Consumidora (3) 

No la verdad no, no, no me interesa los problemas ambientales y sociales que puede ocasionar mi 

consumo 

8:31 ¶ 35, in Consumidora (5) 

Tanto así no llego a pensar sobre el interés en los problemas ambientales y sociales que puede 

ocasionar mi consumo, pero si reviso las etiquetas de que materiales son, por ejemplo, que 

cantidad tiene de poliéster, de plástico o de algodón, eso sí reviso 

11:11 ¶ 52, in Consumidora (8) 

Muchas veces no, no me interesa los problemas ambientales y sociales que puede ocasionar mi 

consumo, 



230 
 

12:7 ¶ 41 – 42, in Consumidora (9) 

No compro fast fashion, entonces no. 

Son rarísimos y eso, pero no, para nada. 

13:11 ¶ 51, in Consumidora (10) 

No, no había pensado en eso, en los problemas ambientales y sociales que puede ocasionar mi 

consumo 

14:12 ¶ 57, in Consumidora (11) 

Algunas veces soy consciente de ello, algunas veces le soy honesta, no pienso mucho en el tema 

del medio ambiente, sino de comprarlo.  

0 Códigos 

○ Estado emocional 

4 Citas: 

1:11 ¶ 25, in Consumidora (1) 

Sí, a nivel emocional creo que es en lo que se basan las empresas para ese tipo de venta. A nivel 

emocional siempre las compras van a ser positivas es algo que le da el cuerpo como que mira te 

estás ganando un premio tienes esta posibilidad, tienes algo nuevo, todo eso, el descubrimiento, el 

todo, es algo emocional, muy bonito. Sin embargo, no es algo que practico, como algo que me 

alimente emocionalmente, siempre busco otras opciones, de hecho, prefiero comprar comida, eso 

sí, mira, cuando se trata de las emociones, prefiero comprar comida, que comprar algo que sí sé, 

que en el momento no estoy necesitando, pero no quiero satisfacer una emoción de tener algo 

nuevo.  

9:6 ¶ 24, in Consumidora (6) 

Dependiendo de mi estado de humor, a veces las personas solemos cuando estamos deprimidas, 

soler reprimir este sentimiento haciendo compras.  

10:6 ¶ 26, in Consumidora (7) 
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quererte a ti mismo o reforzar tu tema personalmente, ya que así seamos trabajadores tengamos 

prioridades y eso, también hay que pensar en uno mismo y siempre estar pues arregladita, tratando 

de estar al ritmo de la moda también, no es una prioridad.  

16:5 ¶ 23, in Consumidora (13) 

Cuando me siento emocionada, suelo comprar o efectivamente, 

0 Códigos 

○ Expectativas y demandas de los consumidores 

12 Citas: 

1:34 ¶ 97, in Consumidora (1) 

que no vayan en degradación de la sociedad dejándose llevar solo por lo que la sociedad quiere, 

se han concentrado en complacer a la sociedad y finalmente la han ido dañando, porque se han 

perdido incluso valores en la forma de vestir, a veces casi ni se visten, como eso es lo que se vende 

eso es lo que se produce. En ese aspecto no estoy de acuerdo con la empresa, creo que debería 

cuidar no solo el ambiente sino también la sociedad, que haya un equilibrio. 

5:27 ¶ 110, in Consumidora (2) 

Mis expectativas y demandas son que las empresas de fast fashion deben cumplir con las normas 

de responsabilidad social y cuidar el ambiente. 

7:33 ¶ 108, in Consumidora (4) 

Mis expectativas y demandas para las empresas de fast fashion, a ver, de repente ellos deberían de 

enfocarse a vender productos que sean de buena calidad y de repente como dice, comunicar como 

un valor agregado de cómo fue hecho y de qué manera se obtuvo y más que nada la información. 

8:24 ¶ 99, in Consumidora (5) 

Mis expectativas y demandas son más conciencia, que ellos empiecen a tener eso, porque si ellos 

no tienen conciencia, no van a empezar, entonces yo pienso que ellos también deben seguir 

ejemplos de otras empresas, nadie los fiscaliza, entonces con la cuarta revolución ya somos 

nosotros que fiscalizamos, entonces eso debería implementarse el poder del consumidor. Eso 

debería ayudarnos más ahora. 



232 
 

9:26 ¶ 104, in Consumidora (6) 

Mis expectativas y demandas para las empresas de fast fashion es tomar conciencia sobre todo 

eso, tomar conciencia de que todos somos agentes de cambio. 

10:28 ¶ 132, in Consumidora (7) 

Mis expectativas y demandas son que mejoren sus estrategias de producción en tema de calidad, 

sobre todo, teniendo en cuenta el daño que podrían provocar al medio ambiente, definitivamente 

es muy importante cuidar, este tema del medio ambiente, con el tema de la pandemia hemos visto 

que ha aparecido todo ecológico si se podría decir, y deberíamos continuar con eso mejorando 

cada vez y cuidando nuestro ecosistema. 

11:33 ¶ 148, in Consumidora (8) 

Mis expectativas y demandas serían bueno que se informen o que se les exija el tema de 

responsabilidad social para que ellos también puedan exigir eso a sus proveedores y así llevar la 

cadena hasta al final, para que desde el inicio todos puedan tener responsabilidad social y 

ambiental también 

13:32 ¶ 140, in Consumidora (10) 

Que diseñen ropa de moda, que no porque estén trabajando bajo Responsabilidad Social o bajo 

esa idea, la ropa no tenga que verse bonita, que trabajen con buenos diseños que las ropas sean 

confortables y tengan un buen nivel adecuado de calidad. 

14:31 ¶ 145, in Consumidora (11) 

Bueno, las expectativas que yo tendría para este tipo de empresas es de que, pueda un poco 

desacelerar el consumismo y proponer dentro de sus políticas proponer la elaboración de productos 

que no sean dañinos para las personas que no dañe el ambiente, que social y económicamente 

también estén al acceso del consumidor, como le digo, prendas que no sean muy baratas ni muy 

caras, porque siempre hay un término medio y con eso se podría contribuir a mejorar o se podría 

contribuir a una transformación positiva del entorno que venimos desarrollando. 

15:33 ¶ 140, in Consumidora (12) 

Mis expectativas son que vean productos a nivel de no solamente en ropa sino en otros aspectos 

de analizar profundamente la materia prima o de sus proveedores, eso sería lo ideal u otros seria 

comunicar y tengo fe e que alguien motive y que se a un caso de éxito 
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16:26 ¶ 127, in Consumidora (13) 

De repente que analicen y también se preocupen por el medio ambiente porque hay un 

contaminación excesiva 

17:30 ¶ 152, in Consumidora (14) 

Mis expectativas y demandas para las empresas de fast fashion, muchas veces y es mi lucha del 

día a día por que a veces salgo a apoyar algunas manifestaciones y así, entonces, muchos de ellos 

es el incumplimiento de las relaciones laborales y eso es un delito bastante acá en la región Junín 

0 Códigos 

○ Fast fashion es consumismo 

4 Citas: 

1:4 ¶ 15, in Consumidora (1) 

Bueno, lo llamo consumismo nada más, precisamente son algunas razones por las que yo no me 

dejo llevar por la moda, creo que es solo tendencia, es algo social, pertenecer al grupo y yo 

particularmente no es de mi atracción. 

12:2 ¶ 14, in Consumidora (9) 

Es una tendencia que en realidad lo que busca es crear dependencia, alimentar el ego, no amar a 

nuestros productores que acá en Huancayo hay, porque es bonito vestirse con la ropa de Huancayo, 

lo que crean los productores, entonces, esa tendencia que ellos ponen fast fashion, insisto, para mí 

es crear dependencia, competitividad, yo me visto mejor que tú, yo me visto mejor que esto. 

14:35 ¶ 27, in Consumidora (11) 

En el ámbito social, más que nada me implico, me voy, mejor dicho, al punto de que la gente es 

muy consumista, realizan demasiados consumos y a veces alterando un poco su equilibrio 

económico. Entonces, eso ya genera algún trasfondo en la economía o en la canasta familiar 

15:2 ¶ 17, in Consumidora (12) 

Bueno somos seres humanos muy consumistas no, por lo tanto, hay mucha oportunidad de venta 

de ropa, gracias a la globalización también estamos copiando mucha moda, 

0 Códigos 
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○ Frecuencia de compra de ropa de moda 

13 Citas: 

1:3 ¶ 11, in Consumidora (1) 

al año puedo pasar hasta 1 mes sin visitar el centro comercial por mi situación de ropa. 

5:2 ¶ 11, in Consumidora (2) 

De repente cada dos meses o también viendo la necesidad, por si tengo un compromiso y me falta 

algo compro ropa. 

6:1 ¶ 6, in Consumidora (3) 

Es muy poca, compro una vez al mes. 

7:3 ¶ 10, in Consumidora (4) 

Generalmente compro dos veces al año. 

8:3 ¶ 11, in Consumidora (5) 

Al mes tan seguido no, pero al menos al mes iré dos o tres veces a ver algo nuevo. Pero no 

necesariamente compro. 

9:2 ¶ 10, in Consumidora (6) 

Aproximadamente yo compro dos veces cada tres meses. 

10:2 ¶ 10, in Consumidora (7) 

cada tres meses es mi frecuencia de visita, por decir para comprarme algo de ropa. 

11:2 ¶ 14, in Consumidora (8) 

Suelo comprar podría decirse una vez al mes. 

13:2 ¶ 16, in Consumidora (10) 

Por lo menos una vez por mes y máximo tres veces por mes. 

14:2 ¶ 13, in Consumidora (11) 

A fines de cada mes, 
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15:1 ¶ 12, in Consumidora (12) 

Pero sí puedo quiero ropa podría ser dos veces al año y sí de cuando en cuando me gusta comprar 

ropa de moda por qué me considero joven y por eso sí me gusta de cuando en cuando estar a la 

moda. 

16:2 ¶ 12, in Consumidora (13) 

Cada dos meses, por eso te digo cada dos meses, pero sí por decir yo necesito una blusa o algo no 

que me va a acompañar cuando un compromiso depende por el trabajo, pues cada fin de mes. 

17:2 ¶ 12, in Consumidora (14) 

Voy al centro comercial cuando tenga la necesidad, aproximadamente un poquito más, una vez 

cada dos meses. 

0 Códigos 

○ Importancia de la compra de fast fashion 

3 Citas: 

10:5 ¶ 22, in Consumidora (7) 

a mí me gusta estar a la moda, pero tampoco exagero, yo creo que en nuestra vida o en nuestro día 

a día tenemos que ver las prioridades, somos padres de familia tenemos carga familiar, aún más 

todavía no. Pues no es mi primera prioridad por mi lado, después de mis alimentos y comida, buen 

15:5 ¶ 28, in Consumidora (12) 

Sí considero que es importante, pero, como lo decía al inicio no suelo comprar mucho pero el 

tiempo que lo hago sí me gusta verificar bien de qué está realizado no y sobre todo si es fresco. 

16:4 ¶ 20, in Consumidora (13) 

Sí, es importante comprar, 

0 Códigos 

○ Información de los consumidores sobre los productos que compran 

4 Citas: 

14:13 ¶ 61, in Consumidora (11) 
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Si, tengo información sobre el producto que compro, sobre todo cuando compro zapatos tiendo 

mucho a ver el lugar donde ha sido fabricado, de qué material está hecho, si es un material que es 

resistente pues a nuestro clima. En el caso de ropa, muchas veces también veo el tema de dónde 

fue fabricado, si fue hecho en nuestro país, si fue hecho en China, si fue hecho en Estados Unidos 

15:11 ¶ 54, in Consumidora (12) 

Si ahora si como le digo en los últimos años si he tomado más conciencia de ver de dónde proviene 

la materia prima de la ropa 

15:12 ¶ 58, in Consumidora (12) 

Materia prima sí, pero derechos laborales ya más a fondo no llego porque a veces es un poco 

complicado a no ser que ya se genere un tema de amistad con los dueños o que se está que en 

realidad sería ideal no, ir más a fondo como es que este apoya al colaborador en la fabricación de 

las prendas. 

17:9 ¶ 48, in Consumidora (14) 

si se tiene un conocimiento es por eso que me baso más a la necesidad y ya cuando hay algo que 

se puede desechar ya se cambia. 

0 Códigos 

○ La comprar genera felicidad 

4 Citas: 

5:5 ¶ 21, in Consumidora (2) 

Si, si me agrada, soy feliz cuando encuentro que lo busco. 

6:6 ¶ 22, in Consumidora (3) 

Considero que a veces comprar más ropa y calzados me hace feliz. No todo lo que compra es 

siempre necesario, porque a veces me emociono y agarro este y digo bueno ya está hecho, pero la 

mayoría de veces compro lo necesario 

9:7 ¶ 27, in Consumidora (6) 

A veces, me hace sentir feliz comprar. 

16:7 ¶ 27, in Consumidora (13) 
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Sí, porque el calzado siempre no te va a durar, pues de por vida, claro, porque al menos para mí, 

que laboro no en una institución, los calzados casi los cobro mensualmente.  

0 Códigos 

○ La comprar no genera felicidad 

8 Citas: 

1:12 ¶ 28, in Consumidora (1) 

En cuanto a ropa y calzado, sí, solo lo adquiero cuando sea necesario. No me hace feliz. 

7:7 ¶ 20, in Consumidora (4) 

No, comprar más ropa o calzado no me hace feliz 

8:5 ¶ 24, in Consumidora (5) 

No me hace feliz. 

11:8 ¶ 39, in Consumidora (8) 

Yo pienso que no, no me haría más feliz porque tengo otra perspectiva de la felicidad, no tanto en 

lo material.  

13:7 ¶ 36, in Consumidora (10) 

No, comprar más ropa y calzados no me hace feliz 

14:8 ¶ 40, in Consumidora (11) 

No, definitivamente no, comprar más ropa y calzados no me hace más feliz, hay otras cosas que 

causan felicidad, pero no el consumismo, como le digo, no soy una consumista así a extremo. 

15:7 ¶ 37, in Consumidora (12) 

No la felicidad está en, bueno ya mi edad tengo otros términos, no en la ropa. 

17:6 ¶ 32, in Consumidora (14) 

Comprar más ropa o calzado no me haría feliz. No, para nada. 

0 Códigos 

○ La publicidad motiva a comprar más al consumidor 
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9 Citas: 

7:9 ¶ 27, in Consumidora (4) 

Sí, normalmente si motiva la publicidad de las empresas en mis compras de fast fashion, pero pues 

ya depende de cada uno, en este caso sí se ve, “ay qué bonito” o ya salió otra cosa novedosa 

entonces de repente la publicidad incita si es cierto, pero también va a depender bastante de tu 

economía. 

9:9 ¶ 34, in Consumidora (6) 

sí incide bastante. 

10:8 ¶ 35, in Consumidora (7) 

Definitivamente la publicidad marca y el hecho de que esa publicidad hace que compren otras 

personas y luego también veas a otras personas y te vas enterando de la moda. 

11:10 ¶ 47, in Consumidora (8) 

A veces, porque en la publicidad salen las modelos, salen los productos llamativos, interesantes o 

bonitos y a veces los ves y te gustan y quieres comprarlos o probarlo 

14:3 ¶ 17, in Consumidora (11) 

las personas tendemos mucho a copiar la moda y el nivel de consumo sobre todo me parece de la 

gran mayoría de adolescentes y jóvenes hacia estas tendencias, digamos que tiene mayor demanda. 

14:10 ¶ 48, in Consumidora (11) 

La verdad es que incide bastante, la publicidad en estos tiempos desde que llegaba la pandemia 

tenemos publicidades de ropas, de calzado, de tendencias, de moda, a través de todas las redes 

sociales, ¿no? Y a veces uno cuando esta pues en un tiempo muerto, ingresa a las redes sociales y 

empieza a ver, oye qué bonito blusa, qué bonito saco, qué bonito zapato, me lo voy a comprar, y 

si, algunas veces influye bastante porque ya uno está pensando en que este pantalón tiene que ser 

para mí, lo voy a ir, lo voy a buscar, lo voy a comprar, entonces yo pienso que tiene bastante 

influencia en las personas. 

14:11 ¶ 52, in Consumidora (11) 

Considero que sí, la publicidad me motiva a comprar más 
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15:9 ¶ 46, in Consumidora (12) 

La publicidad es muy importante porque siempre está orientada digamos a atraer al consumidor 

no, entonces depende de qué tipo de publicidad, por ejemplo, si las empresas tomarán mayor 

conciencia de promocionar temas relacionados a la responsabilidad social sería mucho más viable 

que pueda hacer compras no, qué a diferencia de la publicidad por ejemplo del 2 por 1 o descuentos 

16:10 ¶ 39, in Consumidora (13) 

Sí, claro, por ejemplo, hay un producto que ves por televisión así o de repente por el Facebook, sí, 

por ejemplo, ha salido una línea de buzos, pero primero, o sea, tengo que ver el modelo y también 

el costo 

0 Códigos 

○ La publicidad no motiva a comprar más al consumidor 

6 Citas: 

1:14 ¶ 36 – 37, in Consumidora (1) 

Esas emociones con respecto a la ropa no la tengo y muchas veces considero que bueno otro tipo 

de persona sí le va a encantar y de hecho los locales de fast fashion se llenarán, pero no, no me 

veo allí en ese grupo. 

5:6 ¶ 25, in Consumidora (2) 

no me motiva la publicidad a comprar más 

6:7 ¶ 25, in Consumidora (3) 

No, la publicidad de las empresas no incide en mis compras, yo cuando voy a ver y veo algo que 

me gusta veo algo novedoso me compro. 

12:6 ¶ 35, in Consumidora (9) 

En mi caso cero, porque para empezar yo no suelo ver noticias, no cuento con televisión, celular 

sí, pero el celular a mí me permite elegir mi información, no estoy ahí a cada rato que me estén 

flasheando, de compra o vende. 

13:9 ¶ 44, in Consumidora (10) 

No, no en realidad no, 
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15:10 ¶ 50, in Consumidora (12) 

En mi caso no, no necesariamente, lo compro cuando es necesario 

17:8 ¶ 41, in Consumidora (14) 

La publicidad no influye en mí 

0 Códigos 

○ La RSE les permite obtener mayores ganancias 

7 Citas: 

1:19 ¶ 51, in Consumidora (1) 

Yo lo considero muy relativo porque como te comentaban mira, en mi caso, para mí gana mucho 

valor una empresa que se preocupa por la responsabilidad social, pero considero que la mayoría 

de los clientes, de la mayoría de los potenciales clientes no piensan como yo. Entonces habrá 

muchas empresas que no tomen en cuenta la responsabilidad social con el fin de aumentar las 

ganancias, pero habrá empresas que más bien utilicen a su favor la responsabilidad social para 

ganar clientes. Entonces yo lo considero algo muy relativo, la verdad. 

5:11 ¶ 49, in Consumidora (2) 

Creo que mayor, las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial les permiten a las empresas 

de fast fashion obtener mayores ganancias 

6:12 ¶ 40, in Consumidora (3) 

Mayores ganancias porque como ya no practican lo que me acaba de decir, entonces es por lo que 

venden barato, agarran cualquier cosa y lo hacen y si en caso lo practicarán sería menos ganancia 

9:14 ¶ 50, in Consumidora (6) 

imagino que debe ser mayores ganancias 

10:13 ¶ 57, in Consumidora (7) 

Yo diría que mayores ganancias, pero de todas maneras ellos hacen eso para obtener mayores 

ganancias, vulneran algunas cosas o abaratan costos, justamente para generar mayores ingresos. 

13:16 ¶ 73, in Consumidora (10) 
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Ah pues, yo creo que les permite obtener mayores ganancias, porque de todos modos hay una 

tendencia no, a esto de que las empresas actúen o al momento de fabricar o de dar el servicio pues 

cuiden el aspecto social. 

16:12 ¶ 56, in Consumidora (13) 

Mayores ganancias cuando hay mayor producción. Si se respetaría y eso de repente estaría, o sea, 

podría de repente salir como una prohibición, que sea de repente controlado la producción, habría 

menos contaminación 

0 Códigos 

○ La RSE modifica la actitud y comportamiento del consumidor 

11 Citas: 

1:37 ¶ 107, in Consumidora (1) 

La Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento y actitud hacía el 

consumo socialmente responsable, totalmente. Las empresas son un ente que tienen una voz muy 

alta y son escuchados por los consumidores.  

6:32 ¶ 96, in Consumidora (3) 

La Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar mi comportamiento y actitud hacía el 

consumo socialmente responsable, haciendo la publicidad, porque a veces no hacen la publicidad 

no hay eso, 

7:36 ¶ 118, in Consumidora (4) 

la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento y actitud hacia el 

consumo socialmente responsable. 

9:29 ¶ 114, in Consumidora (6) 

la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento hacia el consumo 

socialmente responsable 

10:30 ¶ 141, in Consumidora (7) 

Yo creo que sí, que la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mi comportamiento y 

actitud hacía el consumo socialmente responsable 
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11:36 ¶ 159, in Consumidora (8) 

Sí, sí tengo una empresa que me asegura y pueda ser visible que, si está haciendo todo el trabajo 

de responsabilidad social, sí me inclinaría a esa empresa. 

12:31 ¶ 137, in Consumidora (9) 

Si, obviamente mi comportamiento podría cambiar hacía el consumo socialmente responsable con 

la Responsabilidad Social Empresarial. 

14:37 ¶ 159, in Consumidora (11) 

Entonces, yo considero que sí, pero las empresas tendrían que proponer información adecuada y 

sobre todo orientar a los consumidores de los productos que están consumiendo 

15:32 ¶ 153, in Consumidora (12) 

Si definitivamente, la responsabilidad social empresarial podría cambiar mi comportamiento y 

actitud hacia el consumo socialmente responsable, 

16:28 ¶ 136, in Consumidora (13) 

la Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar el comportamiento y actitud hacía el 

consumo socialmente responsable. Que piensen en lo que compran, como compran, que piensen 

en los efectos negativos, crees que existe 

17:29 ¶ 167, in Consumidora (14) 

si, puede ser, cambiar mi comportamiento y actitud hacia el consumo socialmente responsable 

0 Códigos 

○ La RSE modifica las decisiones de compra de fast fashion 

10 Citas: 

5:20 ¶ 84, in Consumidora (2) 

Sí, la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis decisiones de compra de fast 

fashion. 

8:19 ¶ 79, in Consumidora (5) 

Si es que lo aplican, claro, si claro podría cambiar mis decisiones de compra de fast fashion. 
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9:20 ¶ 77, in Consumidora (6) 

Si, la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis decisiones de compra de fast fashion 

10:22 ¶ 104, in Consumidora (7) 

Si también la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis decisiones de compra de 

fast fashion 

11:26 ¶ 116, in Consumidora (8) 

Yo creo que sí que la Responsabilidad Social Empresarial podría cambiar mis decisiones de 

compra de fast fashion. 

12:21 ¶ 101, in Consumidora (9) 

si hay responsabilidad social que te informa, sí podría cambiar mis decisiones de compra de fast 

fashion 

12:33 ¶ 97, in Consumidora (9) 

Si, podría influir en mis decisiones de compra la Responsabilidad Social Empresarial. 

13:25 ¶ 112, in Consumidora (10) 

Si sí la Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar mis decisiones de compra de fast 

fashion 

14:25 ¶ 113, in Consumidora (11) 

Yo creo que sí, la Responsabilidad Social Empresarial si podría cambiar mis decisiones de compra 

de fast fashion, si la empresa que empieza a producir estas ropas de estas ropas de fast fashion 

usaran materiales de repente más sostenibles o puedan producir de repente prendas más duraderas 

a través del tiempo, yo creo que sería menos probable que estas prendas se desechen 

inmediatamente y la empresa si pueda aplicar efectivamente este trabajo de responsabilidad. 

15:24 ¶ 111, in Consumidora (12) 

Si con determinación sí, porque este ya como decía ya una es más madura ya va viendo otros 

aspectos en la vida y yo tengo hijos entonces oye qué le voy a dejar a mi hijo no 

.  
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0 Códigos 

○ La RSE reduce las ganancias de las empresas 

3 Citas: 

11:16 ¶ 73, in Consumidora (8) 

Yo considero que de todos modos menores ganancias. Menores ganancias porque implica que va 

a tener que invertir en lo que son los beneficios para las personas que trabajan dentro de su empresa 

o también van a tener que invertir en algunos proyectos que sean de apoyo o de beneficio para eso 

grupos, como ustedes dicen para los proveedores o para los trabajadores mismos. 

12:11 ¶ 59, in Consumidora (9) 

Claro pero acá dice, menores ganancias porque implicaría desde utilizar ropa más orgánica y eso 

a ellos le va a involucrar, creo yo, mucho costo. Entonces, menos ganancias porque ellos lo que 

buscan es como dice producir la ropa lo más sintética posible a costos bajo y ellos ganar más. 

17:13 ¶ 68, in Consumidora (14) 

Yo creo que menores ganancias cuando haces bien, pero cuando haces mal o lo sintético como 

decía pues vas a tener un montón de ganancias.  

0 Códigos 

○ Las empresas de fast fashion generan problemas ambientales y sociales 

18 Citas: 

1:38 ¶ 21, in Consumidora (1) 

pienso que va en degradación de la sociedad. No digo que toda, pero que hay estilos de ropa que 

de ese tipo de tendencia que va en degradación de la sociedad 

1:40 ¶ 18, in Consumidora (1) 

Si puede traer problemas ambientales más que todo, sociales en el sentido de aquellos que quieran 

pertenecer a algo, crea por ahí la discriminación entre jóvenes, pero a nivel ambiental, sí, considero 

que cualquier tipo de consumismo afecta al ambiente. 

5:3 ¶ 15, in Consumidora (2) 
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No creo que pueda producir problemas ambientales y/o sociales, solo que no me gusta también ir 

a esas tiendas, Oeschle, venden igual, lo mismo, todo el mundo compra lo mismo, todas las ofertas, 

me gusta ir a lugares que vendan algo exclusivo. 

6:34 ¶ 12, in Consumidora (3) 

Si puede producir problemas ambientales y/o sociales porque no sabemos cómo están. Son 

desechables, contaminación, lo queman 

7:4 ¶ 13, in Consumidora (4) 

yo pienso que podría producir ambientales, lo que pasa es que sí es cierto, hay mucha demanda y 

hay bajos costos, esto implica que tú, digamos, sin necesidad lo puedas comprar porque está 

cómodo ya lo compro, pero qué pasa que también, así como está barato, no es de buena calidad la 

tela es muy delgada entonces se jetea y ya pues te durará un mes o dos meses, no mucho, entonces 

generalmente es para usarlo y luego lo desechas. Entonces, esto pues produce contaminación 

definitivamente a menos que lo estén reutilizando, eso pienso yo 

8:29 ¶ 15, in Consumidora (5) 

Tendría que revisar bien de que este hecho, la mayoría es sintético, yo normalmente no compro 

esa ropa sintética, pero si yo pienso que sí 

10:4 ¶ 17, in Consumidora (7) 

Por el hecho que es más barato van a tirarlo pronto o lo tiran o lo queman las ropas, supongo que 

eso también va a ocasionar contaminación 

11:4 ¶ 22, in Consumidora (8) 

Yo creo que sí, que Fast Fashion puede producir problemas ambientales y/o sociales, ya lo está 

llevando a los problemas ambientales, sobre todo, porque ahí no sabemos qué hacer con la ropa, 

como no optamos por donarla, o en otros casos simplemente tirarlas. 

11:5 ¶ 26, in Consumidora (8) 

En el ambiente sobre todo la contaminación, por común, mayoría de productos son sintéticos y no 

se degradan fácilmente una acumulación de basura aparte que pienso que no todas las personas 

tienen acceso a poder comprarse esta moda cada que salen o sea sale uno y ya me compro y lo 

otro entonces era como que una como un tipo de diferenciación de otras personas. 
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12:3 ¶ 22, in Consumidora (9) 

Si, sociales ya te iba comentando anteriormente porque crea competencia, quien tiene más, quien 

se viste mejor y todo eso que va en contra de la unión del trabajo en equipo que se debe propiciar 

en todos los entornos escolares, hablo de ahí porque estoy en ese mundo. 

12:4 ¶ 26, in Consumidora (9) 

Ambientales, yo hablaría como terapeuta, que la ropa sintética, que estas empresas venden, corta 

la circulación energética normal de la energía vital del ser humano, entonces, nosotros somos parte 

del medio ambiente y si nosotros estamos bloqueados energéticamente no vamos a estar a la par 

con la madre naturaleza. 

13:4 ¶ 24, in Consumidora (10) 

Si problemas ambientales, pero si va a producir ropa, bueno de acuerdo a su proceso, de acuerdo 

a lo que ellos diseñen, pero espero que cuanta menos contaminación hagan pues mejor, menos 

contaminación tenga esto sería mejor. 

14:4 ¶ 21, in Consumidora (11) 

Claro que sí, porque definitivamente el consumismo genera a veces un poco de inconsciencia en 

las personas y a veces el hecho de que salga una tendencia en moda, hace que microempresarios 

puedan hacer esas mismas prendas, pero con otro tipo de materiales. Entonces, no somos 

conscientes muchas veces del daño que esto puede ocasionar, sobre todo en medio ambiente. 

14:34 ¶ 25, in Consumidora (11) 

En el tema del medio ambiente, el uso de productos muchas veces tan económicos que generan 

contaminación ambiental, el uso de plásticos, el uso de bolsas que no son biodegradables en el 

tema de consumir un producto y, bueno, embolsarlo que esa es la tendencia, entonces ahí hay un 

tema de daño al medio ambiente. 

15:3 ¶ 21, in Consumidora (12) 

Sí definitivamente sí o sea si es que en este caso las empresas fast fashion pueden producir 

problemas ambientales y/o sociales, claro las prendas que las empresas fast fashion producen, 

claro, pero como empresa debería de verificar quiénes son sus proveedores para validar desde ahí 

si esta ropa este está bien realizado y no está de alguna manera perjudicando en el medio ambiente 

que es lo que todos a partir de ahora hemos tomado más conciencia sobre la responsabilidad social. 
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16:3 ¶ 16, in Consumidora (13) 

Sí, la contaminación, problemas sociales también porque hay veces que muchas personas que no 

saben bien reciclar, y generalmente no botan a tach 

17:33 ¶ 16, in Consumidora (14) 

La tendencia fast fashion es una tendencia que creo que un poquito a nivel nacional todos los 

bienes es un perjuicio al ambiente, pero queramos o no queramos, en la actualidad estamos, pues, 

para la reproducción ilimitada e irresponsable de todos los materiales 

17:34 ¶ 20, in Consumidora (14) 

Creo que, si produce contaminación, si, por la fabricación y métodos que se utiliza en cada prenda. 

0 Códigos 

○ Las empresas de fast fashion no comunican sus esfuerzos y resultados sobre la RSE 

5 Citas: 

11:23 ¶ 102, in Consumidora (8) 

Pienso que no porque de alguna forma esa información sería visible para todos, pero no he 

escuchado personalmente de esa información o en reportajes que he visto, no he visto esa 

información. 

12:18 ¶ 88, in Consumidora (9) 

No, no comunican, porque bueno, de lo poquito que he escuchado puedo decir que no. 

13:22 ¶ 100, in Consumidora (10) 

Creo que no, faltaría que lo comuniquen y que pongan el ejemplo. O sea que digan como lo están 

haciendo. 

14:23 ¶ 100, in Consumidora (11) 

No he visto o no he tenido la información adecuada para decirles que hay alguna empresa que 

hace eco de estos programas de responsabilidad social con las cuales labora. 

15:21 ¶ 99, in Consumidora (12) 
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No, no comunican definitivamente o al menos si lo hacen es tan cerrado el circulo que no se tiene 

conocimiento. 

0 Códigos 

○ Las empresas de fast fashion no practican la RSE 

8 Citas: 

1:18 ¶ 48, in Consumidora (1) 

Pero si debo hablar a nivel general, considero que no, que en verdad prima más el consumismo y 

las ganancias que ellos puedan obtener. 

6:11 ¶ 37, in Consumidora (3) 

No, yo creo que no, las empresas de Fast-Fashion no practican la Responsabilidad Social 

Empresarial, venden o sea sin ver si esto al final va afectar o no, de que material este hecho. Se 

enfocan más en sus beneficios 

7:13 ¶ 42, in Consumidora (4) 

No, las empresas de fast fashion no practican la Responsabilidad Social Empresarial por lo mismo 

que sacan productos así por cantidades sin ver de repente la calidad como te decía de repente, 

pueden contaminar aparte que no sabemos también qué tipo de colorantes y demás puedan estar 

utilizando que pueda contaminar el ambiente. 

8:8 ¶ 44, in Consumidora (5) 

No creo que actualmente las empresas de fast fashion practiquen la Responsabilidad Social 

Empresarial. Estas empresas piensan más en su beneficio que en el impacto ambiental 

9:13 ¶ 47, in Consumidora (6) 

actualmente las empresas de fast fashion no practican la Responsabilidad Social Empresarial. 

11:15 ¶ 68, in Consumidora (8) 

la mayoría de las empresas de fast fashion no practican la Responsabilidad Social Empresarial. 

Pienso que para obtener productos en cantidad y baratos tiene que haber un tipo de presión o 

explotación del personal, no les están dando los beneficios o la calidad de vida, todos los beneficios 

o teniendo en cuenta su estabilidad emocional como de salud. 
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12:10 ¶ 53, in Consumidora (9) 

No lo aplican, actualmente las empresas de fast fashion no practican la responsabilidad social 

empresarial. 

Yo opino que no hay responsabilidad si no que, todo está en función a cuánto gano, cuando genero 

y no me importa si estoy afectando al medio ambiente, no me importa si estoy afectando el campo 

electromagnético de las personas, simplemente a mi lo que me interesa es que mi empresa de ropa 

“fast fashion” se venda y se venda, ganar nomás para ellos, no piensan en el bienestar de los demás 

13:15 ¶ 69, in Consumidora (10) 

Yo creo que no o al menos eso no se ve en su publicidad o ellos no lo comunican, no hay una 

forma en la que yo me haya enterado de que ellos practican una responsabilidad social. 

0 Códigos 

○ Las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y sociedad 

3 Citas: 

5:12 ¶ 54, in Consumidora (2) 

Si, las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y la sociedad. 

10:14 ¶ 62, in Consumidora (7) 

Las empresas de fast fashion a veces tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y la 

sociedad. 

17:14 ¶ 73, in Consumidora (14) 

No todas las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y la 

sociedad, pero si debe haber. Son pocos, más es el Ego. 

0 Códigos 

○ Las empresas no buscan el bienestar de la sociedad 

5 Citas: 

6:14 ¶ 46, in Consumidora (3) 
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No, ellos más ven por sus ganancias de ellos, porque no están viendo si efectivamente eso va a 

afectar, o quien sabe también de que material está hecho y a nuestro cuerpo a veces entonces puede 

provocar enfermedades 

7:17 ¶ 54, in Consumidora (4) 

las empresas no realicen esfuerzos por mejorar sus actividades en bien de la sociedad 

11:18 ¶ 81, in Consumidora (8) 

las empresas de fast fashion la mayoría no realizan esfuerzos por mejorar sus actividades en bien 

de la sociedad. 

14:18 ¶ 84, in Consumidora (11) 

Me parece que no, porque el tema es que este tema del fast fashion veo que involucra más poner 

en tendencia la moda y de alguna otra manera nosotros como consumidores nos sentimos como 

que presionados a consumir ese producto o a querer a estar en ese promedio consumo o en ese 

estándar de ese tipo de ropa, entonces considero que no. 

16:16 ¶ 60, in Consumidora (13) 

Cada vez más el trabajo es más explotación no tendrían entonces esta responsabilidad, y es que 

ahora está más importante en la parte económica. 

0 Códigos 

○ Las empresas no protegen el medio ambiente 

11 Citas: 

1:22 ¶ 60, in Consumidora (1) 

No todas las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia el medio ambiente, en 

su mayoría no creo que la tengan. 

5:14 ¶ 61, in Consumidora (2) 

No todas las empresas de fast fashion tienen responsabilidad social hacia el medio ambiente. 

6:15 ¶ 49, in Consumidora (3) 
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Tampoco pues, no considero que las empresas de Fast-Fashion tienen responsabilidad social hacia 

el medio ambiente, sabe Dios cómo lo hacen y que destino, porque al final o sea a veces cada 

persona cuando compra contamina. 

6:16 ¶ 52, in Consumidora (3) 

No, solo lo ven lucrativo para ellos, las empresas de Fast-Fashion no realizan esfuerzos por 

mejorar sus actividades productivas en bien del medio ambiente. 

8:11 ¶ 56, in Consumidora (5) 

No, las empresas de fast fashion no tienen responsabilidad social hacia el medio ambiente 

11:19 ¶ 85, in Consumidora (8) 

Yo creo que no, porque el hecho de producir en cantidad es como producir indiscriminadamente 

y no están pensando en dónde va a terminar finalmente la ropa o el material con el que están 

diseñan la ropa no son materiales biodegradables o que vayan a descomponerse rápido en el tiempo 

o que sean reciclables. 

11:20 ¶ 89, in Consumidora (8) 

Yo creo que no, o hasta dónde he visto, considero que las empresas de fast fashion no realizan 

esfuerzos por mejorar sus actividades productivas en bien del medio ambiente. 

12:14 ¶ 71, in Consumidora (9) 

No 

12:15 ¶ 75, in Consumidora (9) 

No, no tampoco las empresas de fast fashion no realizan esfuerzos para mejorar sus actividades 

productivas en bien del medio ambiente 

13:19 ¶ 88, in Consumidora (10) 

Creo que no, en teoría se dice, pero no, las empresas de fast fashion no realizan esfuerzos por 

mejorar sus actividades productivas en bien del medio ambiente. Creo que en sus procesos no 

muestran Responsabilidad Social y si lo hacen pues no lo publicitan, no lo comunican no. 

16:14 ¶ 68, in Consumidora (13) 

Pero en fast Fashion, no hay verdad, no, no hay. 
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0 Códigos 

○ Las empresas no tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores 

7 Citas: 

1:20 ¶ 54, in Consumidora (1) 

Como te digo, pues no puedo generalizar, pero sí sé que hay una minoría, o sea, si tengo que dar 

de la mayoría, la mayoría no lo creo que lo considere. 

6:13 ¶ 43, in Consumidora (3) 

No, las empresas de Fast-Fashion no tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y la 

sociedad. 

7:16 ¶ 51, in Consumidora (4) 

he visto empresas que les hacen trabajar sin considerar el personal y no me parece que no, por lo 

menos las pequeñas empresas no manejan este tipo de, digamos de reglas, en cambio hay empresas 

de repente están bien conformadas y que tienen incluso que valoran tanto al personal como de 

repente la calidad de su producto. Pero son contadísimas. Pero generalmente se ve pocas empresas, 

empresas pequeñas donde explotan a sus trabajadores y no ven por el beneficio más que por el 

beneficio de ellos. 

8:10 ¶ 52, in Consumidora (5) 

No, definitivamente no las empresas de fast fashion no tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores y la sociedad. 

11:17 ¶ 78, in Consumidora (8) 

las empresas de fast fashion no tienen responsabilidad social hacia sus trabajadores y la sociedad 

porque como todo empresario su fin es ganar más, pienso que no, no piensan tanto en los demás 

13:17 ¶ 77, in Consumidora (10) 

No, hacia sus trabajadores pues creo que no y hacia la sociedad tampoco no, si nos basamos en el 

concepto que nos has dado creo que no, no consideran a sus grupos de interés en total no, tal vez 

por sus clientes, pero por lo demás pues creo que no. 

14:17 ¶ 80, in Consumidora (11) 
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Considero que no porque estamos en el tema de la moda, o sea, copio algo que viene de afuera, 

entonces no estoy pensando mucho en el tema de responsabilidad social, estoy pensando más en 

el tema de cómo generar más ingresos para mi empresa. 

0 Códigos 

○ Las empresas utilizan la RSE como marketing o por moda 

12 Citas: 

5:16 ¶ 68, in Consumidora (2) 

Sí, las empresas de fast fashion utilizan la Responsabilidad Social Empresarial como marketing. 

6:17 ¶ 55, in Consumidora (3) 

Yo pienso que lo hacen más por la moda, marketing y moda también, por los dos. 

7:19 ¶ 62, in Consumidora (4) 

Si, eso sí, si lo utilizan para llamar la atención y como dice el consumidor poder que lo compren 

ya 

8:13 ¶ 62, in Consumidora (5) 

Si, solo como una pantalla, como decir que, si estamos involucrados, pero no lo hacen de verdad, 

como marketing. 

9:18 ¶ 66, in Consumidora (6) 

A veces se exageran en comunican adecuadamente sus esfuerzos y resultados. Algunas de ellas sí 

mienten para cautivar al consumidor, sí, porque como te decía hace un momento, hay muchas 

personas que somos conscientes de que la práctica de responsabilidad social es bastante importante 

entonces, eso hacen de que algunas empresas no todas, por supuesto, exageren en cuanto a su 

publicidad, para que puedan tal vez, utilizan un término, como jalar a esa gente. 

10:18 ¶ 81, in Consumidora (7) 

Definitivamente por fuera, que empresa a decir que yo vulnero derechos, o no cumplo con la 

responsabilidad social, definitivamente como marketing 

11:21 ¶ 94, in Consumidora (8) 
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En algunos casos sí las empresas de fast fashion utilizan la Responsabilidad Social Empresarial 

como marketing o por moda, en algunas marcas he visto que sí, por ejemplo, en Adidas o Nike si 

no me equivoco, estaban promocionando las zapatillas que decían que era de productos reciclados 

un porcentaje, pero a ciencia cierta yo lo dudo. 

12:16 ¶ 80, in Consumidora (9) 

Las empresas de fast fashion utilizan la Responsabilidad Social Empresarial más por marketing y 

por moda, incluso pueden utilizar tendencia primaveral, tendencia verano y todo lo que tú quieras, 

pero más por eso.  

13:20 ¶ 92, in Consumidora (10) 

Si, si lo utilizan, por marketing que protege el ambiente, que no sé qué reciclan. Si lo hacen por 

publicidad. 

14:20 ¶ 92, in Consumidora (11) 

Me parece que lo utilizan por ambos por marketing y por moda, las empresas de fast fashion si 

utilizan la Responsabilidad Social Empresarial, por ambos. 

15:19 ¶ 90, in Consumidora (12) 

yo creo que los dos en esta época porque el marketing está presente en nuestras vidas y moda 

porque si hay gente de diversas generaciones, ahora la última que esta concientizada en cuidar el 

medio ambiente y si ve que una empresa desarrolla prácticas de responsabilidad con más ganas va 

a adquirir los productos de esta empresa entonces si es fundamental los dos. 

17:18 ¶ 90, in Consumidora (14) 

Las empresas de fast fashion utilizan la Responsabilidad Social Empresarial como marketing o 

por moda, exacto, muchas veces son también las ISOS, por moda o por decir yo tengo la 

certificación, lo aplican, pero es solo papel, papelito manda y eso. 

0 Códigos 

○ Las prácticas de RSE cambian la percepción de los consumidores 

10 Citas: 

1:26 ¶ 72, in Consumidora (1) 



255 
 

Yo creo que hay una probabilidad de que sí, que las prácticas de Responsabilidad Social 

Empresarial podrían cambiar mi percepción, no te lo sabría decir más que todo, porque mi gusto 

por la ropa fast fashion no es muy importante. 

5:19 ¶ 80, in Consumidora (2) 

las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial podrían cambiar mi percepción sobre los 

productos y empresas de fast fashion frente a productos y empresas con acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial. 

6:21 ¶ 66, in Consumidora (3) 

Si podría la Responsabilidad Social Empresarial cambiar la percepción que yo tengo sobre los 

productos y empresas de Fast-Fashion 

8:18 ¶ 75, in Consumidora (5) 

Si, podría ser, podrían cambiar la percepción que tengo sobre los productos y empresas de fast 

fashion. 

9:19 ¶ 73, in Consumidora (6) 

las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial podrían cambiar la percepción que tengo 

sobre los productos y empresas de fast fashion. 

10:21 ¶ 99, in Consumidora (7) 

sí, es determinante, las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial podrían cambiar mi 

percepción sobre los productos y empresas de fast fashion. 

11:25 ¶ 111, in Consumidora (8) 

Ahora que sé más del tema, yo creo que elegiría la que tenga acciones de responsabilidad social 

13:24 ¶ 108, in Consumidora (10) 

Si claro, si sí las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial si podrían cambiar la percepción 

que tengo sobre los productos y empresas de fast fashion. 

15:23 ¶ 108, in Consumidora (12) 

Definitivamente si, las empresas deberían de avocarse más no en esas prácticas y no solamente 

cuando es el día del ambiente día de algo sino constantemente debe ser 
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17:22 ¶ 109, in Consumidora (14) 

La práctica de responsabilidad social empresarial podría cambiar la percepción que tengo sobre 

los productos de empresas de fast fashion, sí, determinados productos, no son una necesidad como 

te digo 

0 Códigos 

○ Las prácticas de RSE no son creíbles 

6 Citas: 

6:18 ¶ 57, in Consumidora (3) 

Las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por parte de estas empresas no son creíbles, 

no. 

7:20 ¶ 65, in Consumidora (4) 

La verdad no, porque a veces como dice se tendría que ver digamos hecho, de cosas que estén 

realmente funcionando y que estén ayudando digamos, tanto a la sociedad como al medio ambiente 

y pues nunca he visto, por ejemplo, propagandas que saquen su producto y que digan, estos 

productos son hechos con la mejor calidad ayudando al medio ambiente y de repente dando trabajo 

a más gente, no, nunca. 

8:14 ¶ 64, in Consumidora (5) 

No, las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por parte de estas empresas no son 

creíbles. 

11:22 ¶ 98, in Consumidora (8) 

Yo creo que no las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por parte de estas empresas 

no son creíbles. 

12:17 ¶ 84, in Consumidora (9) 

No, estoy recontra al cien por ciento segura que toda la ropa que ellos venden justamente como 

terapeuta es uno de los agresores energéticos muy fuertes a los que está expuesto el ser humano, 

las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial, por parte de las empresas de fast fashion no 

son creíbles 
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13:21 ¶ 96, in Consumidora (10) 

No siempre, no siempre, son creíbles las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial por 

parte de estas empresas, solamente es por publicidad es poco creíble 

0 Códigos 

○ Las prácticas de RSE son creíbles 

3 Citas: 

10:19 ¶ 85, in Consumidora (7) 

Bueno podría ser creíbles, si nos dicen si nos hablan en un presentación. Si es que no vemos lo 

interno, todo por fuera si pues. 

14:22 ¶ 96, in Consumidora (11) 

veo que sí, algunas ponen en práctica el tema del cuidado del medio ambiente a través del uso de 

productos reciclables, a través de prendas que han sido elaboradas a partir de otras prendas que 

han sido recicladas también, hay empresas mineras que también trabajan con estos programas de 

responsabilidad social donde invierten en el tema del cuidado del medio ambiente, en el tema del 

cuidado de la sociedad, económicamente, de la estabilidad de los colaboradores. 

16:17 ¶ 77, in Consumidora (13) 

Con las nuevas tendencias, algunas, porque si son creíbles, pero todas solo son para los ojos. 

0 Códigos 

○ Los consumidores desconocen si las empresas tienen responsabilidad social hacia sus 

trabajadores 

3 Citas: 

12:12 ¶ 63, in Consumidora (9) 

La verdad desconozco eso, porque no sé cómo tratan a sus trabajadores, pero lo que sí puedo 

deducir y atreverme a decir es que si no tienen responsabilidad social en que si ese producto le va 

a beneficiar a mi cliente y al medio ambiente yo me imagino que con sus trabajadores también 

será igual, por lógica digo.  

12:13 ¶ 67, in Consumidora (9) 
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Desconozco, no sé si lo hacen o no, tendría que estar observando a la empresa, preguntar, no se 

desconozco. 

15:15 ¶ 74, in Consumidora (12) 

Con certeza no podría decir no, tendría que preguntar si tu empresa te paga puntual o ve temas de 

capacitaciones de motivación. 

0 Códigos 

○ Los consumidores están desinformación sobre los productos fast fashion que compran 

5 Citas: 

7:10 ¶ 31, in Consumidora (4) 

No, es cierto no sé sabe, en realidad, no hay forma de enterarnos de cómo se produjo, de dónde 

vino y es cierto se utilizaron cosas, es que no hay información y en las etiquetas solamente viene 

hay que lavarlo a tal temperatura, tal esto, más no indica el proceso digamos, no he visto yo, es 

cierto que a veces uno no se pone a pensar en esas pequeñas cosas que de repente son muy 

importantes. 

9:10 ¶ 37, in Consumidora (6) 

Tácitamente no, 

10:9 ¶ 40, in Consumidora (7) 

Bueno al momento de comprar creo que no nos fijamos en esos detalles 

11:12 ¶ 55, in Consumidora (8) 

No, casi no tengo información sobre el producto que compro 

13:12 ¶ 55, in Consumidora (10) 

No, la verdad que no, sí sé que existe, pero en el momento de realizar la compra no lo considero 

0 Códigos 

○ Los consumidores no consumen socialmente responsable 

11 Citas: 
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1:36 ¶ 103, in Consumidora (1) 

la mayoría de las personas no están haciendo consumo responsable. 

5:29 ¶ 117, in Consumidora (2) 

No, los consumidores no nos importan de dónde viene, como viene las prendas de fast fashion 

6:30 ¶ 93, in Consumidora (3) 

No, el consumidor no consume de manera responsable 

7:35 ¶ 115, in Consumidora (4) 

No, los consumidores no consumen de manera responsable 

8:26 ¶ 106 – 108, in Consumidora (5) 

No, no creo que los consumidores consumen de manera socialmente responsable, porque inclusive 

hasta cuando comes, comen chatarra, chizito y eso imagínate más enfermedades, por eso hay 

demasiado cáncer ahora, cáncer al estómago, al colon a la piel. 

9:28 ¶ 111, in Consumidora (6) 

tenemos esa mala práctica de no estar alineados y consumir lo que esté a la mano. 

10:29 ¶ 137, in Consumidora (7) 

No siempre, pero debería ser, no siempre se ve que cuidamos el medio ambiente, por eso cada vez 

que despertamos, salimos y vemos todo tirado en la calle, toda la basura en todas partes, ósea 

podemos decir que no somos responsables del cuidado del medio ambiente. 

11:35 ¶ 155, in Consumidora (8) 

No, hasta dónde yo he visto, no los consumidores no consumen de manera socialmente 

responsable 

13:34 ¶ 147, in Consumidora (10) 

Creo que no, no les interesa, los consumidores no consumen de manera socialmente responsable 

16:27 ¶ 132, in Consumidora (13) 

No, los consumidores no consumen de manera socialmente responsable. 
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17:32 ¶ 162, in Consumidora (14) 

Yo creo que la mayoría de los consumidores no consumen de manera socialmente responsable, 

ahorita por decirlo las personas que tienen un porcentaje de dinero bajito, van primero a los centros 

comerciales, y el hecho de comprarte hasta un lapicero que te puede costar 5 soles, en la librería 

te dan a 1.50 y te dan tu bolsita y te dejan manipularlo.  

0 Códigos 

○ Los consumidores perciben que en las empresas hay acciones de RSE 

2 Citas: 

10:25 ¶ 118, in Consumidora (7) 

yo supongo que si, por eso se mantienen en el mercado y tienen marcas reconocidas para nosotros, 

cual marca si o si, considero que es mejor o mantiene la calidad, asumo que produce con 

responsabilidad. 

15:27 ¶ 124, in Consumidora (12) 

Yo creo que sí pero no lo comunica o no sé no nos enteramos mucho no porque también si es que 

ellos no aplicaran algo de responsabilidad social no tendrían colaboradores en la empresa también 

habría que ver que tan alto en la rotación del personal para ver ello. 

0 Códigos 

○ Los consumidores perciben que en las empresas no hay acciones de RSE 

13 Citas: 

5:23 ¶ 95, in Consumidora (2) 

No percibo que en las empresas de fast fashion hay acciones de Responsabilidad Social 

Empresarial. 

6:24 ¶ 75, in Consumidora (3) 

No percibo que en las empresas de Fast-Fashion hay acciones de Responsabilidad Social 

Empresarial. 

7:27 ¶ 90, in Consumidora (4) 
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No, no he percibido eso, que en las empresas de fast fashion haya acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial. 

9:15 ¶ 55, in Consumidora (6) 

No, no sé, pero me gustaría que fuese una respuesta positiva. 

9:16 ¶ 59, in Consumidora (6) 

No, no sé, pero me gustaría que fuese una respuesta positiva. 

9:23 ¶ 90, in Consumidora (6) 

Desconozco sobre las empresas de fast fashion si hay acciones de Responsabilidad Social 

Empresarial. 

11:29 ¶ 130, in Consumidora (8) 

No, en las empresas de fast fashion no hay acciones de Responsabilidad Social Empresarial en 

todo el tiempo que he comprado la verdad es que no me he dado el afán de fijarme o ver o que 

ellos lo hayan hecho visible. 

12:8 ¶ 46, in Consumidora (9) 

Yo opino que no hay responsabilidad si no que, todo está en función a cuánto gano, cuando genero 

y no me importa si estoy afectando al medio ambiente, no me importa si estoy afectando el campo 

electromagnético de las personas, simplemente a mi lo que me interesa es que mi empresa de ropa 

fast fashion se venda y se venda, ganar nomás para ellos, no piensan en el bienestar de los demás.  

12:23 ¶ 111, in Consumidora (9) 

No 

13:28 ¶ 124, in Consumidora (10) 

Creo que no, no conozco ninguna empresa de fast fashion que haya acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial 

14:27 ¶ 127, in Consumidora (11) 

la gran mayoría más se avoca en el tema de la producción y de generar ganancias, son poquísimas 

las empresas que se preocupan tanto por el material o por cómo están invirtiendo en ese producto, 

más piensan en el tema del consumo. 
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15:16 ¶ 78, in Consumidora (12) 

No lo sé con certeza si realiza actividades, pero en Huancayo si he visto empresas que ven este 

tema de responsabilidad social, hace poco la empresa HM y Saga Falabella, empresas grandes 

hace poco promocionaban traer ropa de segunda que se quedaba y te entregaban otra y te hacían 

un descuento, entonces creo que se están fomentado este tipo de prácticas. 

15:18 ¶ 87, in Consumidora (12) 

Actividades productivas, me parece más que una empresa más que comercializa que produce. No 

lo sé, lo que pasa es que hay empresas que se avocan a la comercialización y la parte de 

productividad no comunican, no se tiene conocimiento 

0 Códigos 

○ Los consumidores prefieren prendas que no dañen el medio ambiente 

13 Citas: 

1:29 ¶ 81, in Consumidora (1) 

Yo creo que es más importante proteger al medio ambiente. Si estaría dispuesta a pagar, aunque 

sea un poquito más pero que no dañen el medio ambiente. 

5:22 ¶ 91, in Consumidora (2) 

Que sean mayores precios, si puedo pagar más si las prendas son socialmente responsables. 

5:32 ¶ 98, in Consumidora (2) 

Que sean productos de calidad, que cumplan con los requisitos de responsabilidad social y no 

importaría el precio 

6:23 ¶ 72, in Consumidora (3) 

Yo más que nada eso, porque a veces los de Fast-Fashion cuestan menos, pagaría un poco más 

con tal de cuidar al medio ambiente y a mi salud 

7:26 ¶ 86, in Consumidora (4) 

Yo pienso que lo ideal sería un intermedio, pero si en todo caso justifica, por lo mismo que los 

productos que están utilizando ya no van a hacer daños, si, se puede hacer un esfuerzo 

definitivamente. 
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8:21 ¶ 86, in Consumidora (5) 

Si, eso es mejor, podría pagar un poco más definitivamente. 

9:22 ¶ 85, in Consumidora (6) 

prendas que no dañan al medio ambiente y cuyos precios sean mayores. 

10:24 ¶ 113, in Consumidora (7) 

Definitivamente sí, prefiero calidad antes que cantidad y mejor si me dicen que no daña al medio 

ambiente, de alguna manera todos somos comprometidos para cuidar el medio ambiente. 

11:28 ¶ 125, in Consumidora (8) 

Claro, preferiría los de precios altos por la responsabilidad social y del ambiente, sobre todo, 

porque al final el medio ambiente en nuestra casa, nuestro hogar, lo que tenemos que proteger. 

12:22 ¶ 106, in Consumidora (9) 

Preferiría que no dañen el medio ambiente y obvio sí, así como la alimentación, igual, en la 

alimentación lo orgánico cuesta más. 

14:36 ¶ 122, in Consumidora (11) 

Claro, a mí prácticamente como le digo, me gustaría que las prendas estén hechas de un material 

que tenga sostenibilidad en el tiempo, ¿no? y no se desgasten y no se malogren con facilidad 

porque sabemos siempre que a menos precio el material no es tan bueno, entonces, esas prendas 

al final terminan malográndose, terminan rompiéndose y qué hace la gente, agarra y lo bota, lo 

desecha, en algunos casos hasta queman y todo eso produce pues, alguna alteración en el medio 

ambiente. 

16:21 ¶ 103, in Consumidora (13) 

Que no hagan daño al ambiente, porque puedes comprar un producto bueno a varios que 

contaminan. Hay productos que son de calidad, pero cuestan más y duran má 

17:25 ¶ 125, in Consumidora (14) 

yo creo que los precio moderados porque quieras o no tienen todo eso, pero su precio también no 

es accesible, porque como te dije, en lo que haces bien ganas poco y es por eso que el precio es 

otro  
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0 Códigos 

○ Los consumidores prefieren productos de las empresas con acciones de RSE 

12 Citas: 

6:22 ¶ 69, in Consumidora (3) 

Si, preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad Social Empresarial. 

Porque me estaría comunicando si este hecho con todos los procedimientos para que al final no 

me va a alterar mi cuerpo, no me va a salir granitos y al final esto no es que voy a botar voy a 

contaminar, saber de todo eso sí. 

7:25 ¶ 82, in Consumidora (4) 

Yo escogería en la que definitivamente cuida el medio ambiente y sobre todo al personal, es más, 

justificaría el pago del producto si siempre y cuando cumplieran con ese tipo de cosas 

8:20 ¶ 82, in Consumidora (5) 

Si preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad Social Empresarial. 

9:21 ¶ 81, in Consumidora (6) 

Si, definitivamente, preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial. 

10:23 ¶ 108, in Consumidora (7) 

Si, preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad Social Empresarial 

10:27 ¶ 128, in Consumidora (7) 

Si, prefiero comprar de repente más a empresas formales con prácticas de Responsabilidad Social. 

11:27 ¶ 120, in Consumidora (8) 

Sí preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad Social Empresarial. 

13:26 ¶ 116, in Consumidora (10) 

Si, me parece que sí, claro preferiría los productos de las empresas con acciones de 

Responsabilidad Social Empresarial. Claro, si una empresa se preocupa por tener Responsabilidad 
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Social pues eso contribuye que haya un desarrollo más sostenible, entonces también me gustaría 

contribuir de esa manera, prefiriendo sus productos. 

14:26 ¶ 117, in Consumidora (11) 

Si, definitivamente sí preferiría los productos de las empresas con acciones de Responsabilidad 

Social Empresarial, porque ahí hay un trabajo, como le digo, hay un trabajo organizado, que podría 

repercutir a favor o en beneficio de nuestro país. 

15:25 ¶ 116, in Consumidora (12) 

Sí preferiría ello, es más no que lo puedan promocionar como caso de éxito en la zona centro sería 

ideal. 

16:20 ¶ 99, in Consumidora (13) 

Sí, yo prefiero el producto responsable 

17:24 ¶ 121, in Consumidora (14) 

Yo preferiría entonces productos de empresas con acciones de Responsabilidad Social 

Empresarial. 

0 Códigos 

○ Los consumidores se identifican con empresas socialmente responsables 

8 Citas: 

7:32 ¶ 105, in Consumidora (4) 

Sí, yo me sentiría más inclinada apoyar empresas socialmente responsables. 

8:23 ¶ 96, in Consumidora (5) 

Claro que sí, tú les das apoyo inclusive hasta en las redes sociales tu les puedes dar un me gusta y 

eso les ayuda.  

11:32 ¶ 144, in Consumidora (8) 

Sí de alguna manera, pero honestamente eso lo he estado practicando más con el tema de productos 

de consumo, de comida, mejor dicho, en alimentos, pero en ropa no tanto 

12:28 ¶ 130, in Consumidora (9) 
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Si 

13:31 ¶ 136, in Consumidora (10) 

Claro, si siempre, me sentiría más inclinada a apoyar a empresas socialmente responsables 

13:35 ¶ 150, in Consumidora (10) 

Si, por supuesto, si me inclinaría más por este tipo de empresas a comprarle a este tipo de 

empresas. 

16:25 ¶ 124, in Consumidora (13) 

Claro, las responsables de todas maneras, que el precio sea bajo. 

17:28 ¶ 148, in Consumidora (14) 

Claro, me siento más inclinada apoyar empresas socialmente responsables como cualquiera. 

0 Códigos 

○ Moda 

5 Citas: 

7:37 ¶ 16, in Consumidora (4) 

tenga que ver con parte del diseño, que esté a la moda digamos, ahí los colores que sean vivos. 

10:1 ¶ 8, in Consumidora (7) 

cuando voy si por una o dos prendas siempre termino llevándote más, a veces por el tema de los 

descuentos que puede haber o de las ultimas ropas que están en moda que se puede decir, siempre 

por ahí algo más que combine o que esto sale con lo otro y que esto se relaciona con una zapatilla 

o un zapatito y así, generalmente vas por unas cuantas prendas y terminas llevándote más. 

11:7 ¶ 35, in Consumidora (8) 

el hecho de sentir que te ves, un poco ya la ropa desfasada, el estilo, el modo de tendencia, para 

refrescar un poco tu forma de estilo. 

13:6 ¶ 32, in Consumidora (10) 
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Ah pues que esté de moda, luego que sea de buen material, aceptable, que haya un equilibrio entre 

el precio y calidad, eso básicamente. 

16:1 ¶ 8, in Consumidora (13) 

Yo cuando voy a un centro comercial, generalmente veo las últimas novedades, o sea, puede ser 

en ropa y de repente voy un día antes para poder comprar, comprarlo de repente al día siguiente, 

voy a observar, visito y recién compro, generalmente no lo compro así, al instante, o sea, veo que 

novedades o las temporadas, y también como que también hay ofertas, cada fin de mes, entonces 

voy 

0 Códigos 

○ Necesidad 

10 Citas: 

7:8 ¶ 23, in Consumidora (4) 

Sí generalmente sí, todo lo que siempre compra es muy necesario para mí, como te digo en nuestro 

caso nosotros no nos dejamos llevar tanto por la promoción o eso, sino más que nada buscamos 

calidad y que esté a la moda 

11:6 ¶ 31, in Consumidora (8) 

Siéndole honesta yo compro cada que necesito o si algo me llama la atención ya así es algo que 

me gusta mucho, pero si me doy una vueltita por las tiendas cada mes, pero o sea casi siempre 

compro una prenda o algo pequeño como le digo si lo necesito si lo compro y si es que me gusta 

demasiado algo también lo compro, pero bueno no suelo comprar tant 

12:32 ¶ 36, in Consumidora (9) 

Yo compro en función de lo que necesito, en función a contribuir a mi zona, en función a que sea 

lo más natural posible, o sea contribuir en el hecho de los productores, a los que fabrican en mi 

zona, a lo que me hace sentir a mi más Huanca. 

14:6 ¶ 36, in Consumidora (11) 

Los factores que inciden en mis compras de fast fashion, básicamente la necesidad, cuando 

necesito de repente alguna ropa para un determinado evento 



268 
 

14:9 ¶ 44, in Consumidora (11) 

La gran mayoría de veces sí, todo lo que siempre compras es muy necesario, suelo tener esa 

tendencia de salir a comprar cuando necesito algo, más no soy de las personas que salen a comprar 

porque bueno están, como le digo, por un tema de moda, por un tema de que me gustó, lo vi, lo 

compré, no. Si pienso y medito bastante antes de comprar algo. 

15:8 ¶ 41, in Consumidora (12) 

En los últimos 10 años ya tomé conciencia de comprar cosas sí, y si las compro por necesidad, y 

de cuando en cuando un gusto, antes de ello cuando era más joven claro, o sea ya era mi 

pensamiento diferente quizás un poco de inmadurez. Satisfacer una necesidad, por ejemplo, 

reconocimiento, un tema social quizás. 

16:6 ¶ 23, in Consumidora (13) 

cuando lo necesito o por ejemplo, en un centro comercial y le gusta algo yo si lo compro. 

16:8 ¶ 31, in Consumidora (13) 

Sí, todo lo que compro es sumamente necesario. 

17:4 ¶ 24, in Consumidora (14) 

Para mí no es tan importante como te digo. Es en base a mi necesidad 

17:5 ¶ 28, in Consumidora (14) 

Los factores que inciden en mi compra son quizás el factor social, cuando hay un evento al que 

tienes que ir, pero en lo demás, normal. 

0 Códigos 

○ No es importante la compra de fast fashion para los consumidores 

8 Citas: 

1:1 ¶ 8, in Consumidora (1) 

Yo mi ropa a mi manera de vestir no la guío por la moda. Realmente en mi caso, la compra de 

ropa es por necesidad, si necesito algo específico voy y lo compro, no sé por decirte, si hay una 

fiesta, algo acorde a la fiesta, si es una entrevista laboral y veo que no tengo algo adecuado, voy y 

lo compro, pero realmente mi compra de ropa yo la considero por necesidad.  
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5:1 ¶ 8, in Consumidora (2) 

Casi nunca estoy a la moda, no me gusta estar así a la moda, casi nunca lo hago, como me sienta 

cómoda. Compro ropa para estar cómoda exacto. 

5:4 ¶ 18, in Consumidora (2) 

Cuando es necesario recién compro. 

6:4 ¶ 16, in Consumidora (3) 

Para mí no tan importante la compra de Fast-Fashion, porque no soy tan fanática de comprar. 

6:33 ¶ 9, in Consumidora (3) 

Bueno yo no tanto no compro, yo al menos cuando voy a comprar lo que yo necesito, no tanto 

para estar a la moda 

9:1 ¶ 7, in Consumidora (6) 

Particularmente no soy muy pegada a la moda, uso ropa casual dependiendo del momento, pero 

repito, no comparto mucho el estilo de las ropas de moda. 

12:1 ¶ 9, in Consumidora (9) 

Yo no he ido a comprar ropa en los centros comerciales, o sea estamos hablando de acá de Real 

Plaza o Vea, no, porque no es de mi gusto, no es mucho de mi agrado; dos, no es una ropa que 

esté de acuerdo al clima de Huancayo y tres, porque bueno, yo siempre he sido antisistema en el 

hecho de que yo no le voy a dar poder a esas empresas que en realidad son de fuera y es apoyar a 

las empresas de acá entonces yo siempre he preferido ir acá a mi zona, acá Huancavelica. 

12:5 ¶ 30, in Consumidora (9) 

No lo veo importante la compra de fast fashion, no está en mis hábitos.  

0 Códigos 

○ Opinión sobre el consumo socialmente responsable 

6 Citas: 

1:35 ¶ 100, in Consumidora (1) 



Bueno, lo mismo, lo que veníamos hablando acá y como pedimos que las empresas sean 

responsables pues nosotros también, por lo menos siempre hay muchas personas que solo compran 

por estar a la moda entonces esta es creo que es el gran problema social que presentamos porque 

mientras hay personas que consumen solo lo que está a la moda hay empresas que van a dar solo 

lo que esta persona quiere y allí empieza la degradación social. 

5:28 ¶ 114, in Consumidora (2) 

El consumo socialmente responsable, todos deberíamos aplicarlo y todos deberíamos saberlo, es 

importante para la sociedad. 

6:36 ¶ 90, in Consumidora (3) 

O sea, el consumo social responsable no hay, en nosotros mismo no, de 10 personas habrá 2 que 

lo practiquen, es que mayormente eso depende de la misma juventud, porque los jóvenes son los 

que más tienen, a veces los que ya están en base a 40 para arriba, poco que no es tanto a eso, se 

cuidan, ya no está más a la moda. 

7:34 ¶ 112, in Consumidora (4) 

Bueno, yo opino que estaría bien y que debería haber más ese tipo de educación tanto para gente 

adulta como para jóvenes, deberían darle más énfasis a eso, porque si bien es cierto, cuando yo 

compro algo no me pongo a pensar en eso, simplemente como dice yo de repente veo la calidad, 

pero no me pongo a pensar que, si están haciendo lo mejor o sea cumpliendo con el medio 

ambiente y de repente apoyando sus derechos de los trabajadores sin explotarlos, no hay forma de 

que se pueda ver eso 

8:25 ¶ 103, in Consumidora (5) 

Definitivamente el consumidor es el que debe ser más responsable en todo, porque al final de 

cuentas somos los que estamos pagando por lo que estamos consumiendo. 

15:34 ¶ 145, in Consumidora (12) 

es un poco de sensibilización hacia las personas y cambiar un poco el chip de los consumidores y 

préstale atención a esos aspectos 

0 Códigos 

○ Precio 
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4 Citas: 

6:5 ¶ 19, in Consumidora (3) 

Bueno los factores, bueno lo que yo siempre digo es lo que necesito, si yo quiero algo para 

abrigarme más eso lo compro, no tanto la tendencia a la moda, voy por lo más cómodo. 

9:3 ¶ 14, in Consumidora (6) 

Bueno, repito, no soy pegada a la moda, pero usted sabe que siempre los consumidores nos 

inclinamos a productos de bajo costo, sin embargo, hay algunos productos que, a pesar de tener 

esta cualidad, no cumplen algunas exigencias como, por ejemplo, colores brillantes, en el caso 

mío, por ejemplo, no me gusta las cosas brillantes, las ropas rasgadas, por ejemplo. Prefiero ser 

más casual. 

13:27 ¶ 120, in Consumidora (10) 

Creo que el precio también es importante, uno es que tengan responsabilidad social, pero tengan 

el precio alto y lo otro es que no tengan responsabilidad social y el precio sea bajo, de todos modos, 

me voy a inclinar por el precio. 

14:7 ¶ 36, in Consumidora (11) 

el factor económico que cuando se puede comprar se hace y cuando no, no es una necesidad que 

esté ahí.  

0 Códigos 

○ Responsabilidad de empresas y consumidores 

5 Citas: 

9:24 ¶ 97, in Consumidora (6) 

Seamos conscientes de que todos debemos practicar la responsabilidad social 

13:30 ¶ 132, in Consumidora (10) 

Creo que, que sería bueno a través de un mejor canal de comunicación, a parte que estoy 

contribuyendo a una Responsabilidad Social, del mismo modo pues si las empresas notan que al 

tener responsabilidad social, también pueden llegar a vender más o a un cierto grupo de 



consumidores, sigan, sigan trabajando en este tema de la Responsabilidad Social Empresarial. 

Entonces un buen canal de comunicación entre clientes y vendedores sería bueno. 

14:29 ¶ 136, in Consumidora (11) 

Creo que, tanto las empresas como los consumidores deberían de tener ambos la obligación de 

responder ante la sociedad y ante algunos grupos específicos, ¿no? O sea, viendo siempre o 

entendiendo siempre y dando respuesta al conjunto de demandas que se presentan dentro de 

nuestro entorno. 

15:29 ¶ 133, in Consumidora (12) 

en nuestras generaciones no se hacía eso entonces se está avanzando lento pero se está avanzando 

en responsabilidad social. 

17:27 ¶ 143, in Consumidora (14) 

Debe haber una relación, también para poder conocer la causa, efecto, para ver que podemos 

mejorar o que podemos hacer. 

0 Códigos 

○ RSE es importante para el buen comportamiento de las empresas 

7 Citas: 

9:12 ¶ 44, in Consumidora (6) 

Definitivamente, es importante para el buen comportamiento de las empresas de fast fashion. 

10:11 ¶ 49, in Consumidora (7) 

Si, la Responsabilidad Social Empresarial es importante para el buen comportamiento de las 

empresas de fast fashion. 

11:14 ¶ 64, in Consumidora (8) 

Sí, creo que sí es importante, la Responsabilidad Social Empresarial para el buen comportamiento 

de las empresas de fast fashion. 

12:9 ¶ 49, in Consumidora (9) 
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Que haya una conciencia de responsabilidad sí, y yo siento que sí saben, pero no les interesa ser 

responsables. 

13:14 ¶ 65, in Consumidora (10) 

Si, por supuesto, claro, si es importante y deberíamos tener más conciencia, los que compramos 

también.  

14:15 ¶ 69, in Consumidora (11) 

Si, considero que sí es importante la Responsabilidad Social Empresarial, porque a través de ahí 

creo que los empresarios pueden comprometerse a participar activamente en el desarrollo 

sostenible de nuestro país y del mundo, 

17:11 ¶ 60, in Consumidora (14) 

Yo creo que sí, pero no todas las empresas practican, como te digo hay empresas que, si se rigen 

a las normativas o buscan la necesidad de hacer algo más por la naturaleza, pero hay lugares donde 

no. 

0 Códigos 
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