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Resumen

El presente estudio analiza los principales factores que influyen en el comportamiento de compra fast fashion. Mediante una encuesta
electrdnica aplicada a 331 centennials, se realizé un modelo de ecuaciones estructurales basado en covarianzas. Variables como el
precio bajo, el marketing de influencers, el marketing sustentable, el control percibido del comportamiento, las motivaciones heddnicas
y la norma subjetiva fueron identificadas como los factores principales que explican el comportamiento de compra de moda rapida; las
motivaciones hedénicas, el marketing de influencers y la norma subjetiva fueron los principales determinantes.
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Determinants of Fast-Fashion Purchasing Behavior in Centennials of Mexico

Abstract

This study analyzes the main factors that influence fast fashion purchasing behavior. Through an electronic survey of 331 centennials,
a structural equation model based on covariances was developed. Variables such as low price, influencer marketing, sustainable
marketing, perceived behavioral control, hedonic motivations, and subjective norm were identified as the main factors explaining fast
fashion purchasing behavior. Hedonic motivations, influencer marketing, and subjective norm were the main determinants.
Keywords: fast fashion; purchase behavior; generation Z; purchase determinants.

Determinantes do comportamento de compra fast fashion em centennials do México

Resumo

O presente estudo analisa os principais fatores que influenciam o comportamento de compra de fast fashion. Por meio de uma pesquisa
eletronica aplicada a 331 centennials, foi elaborado um modelo de equacdes estruturais baseado em covaridncias. Variaveis como o
baixo preco, o marketing de influenciadores, o marketing sustentavel, o controle percebido do comportamento, as motivacdes heddnicas
e a norma subjetiva foram identificadas como os principais fatores que explicam o comportamento de compra de moda rapida; as
motivacoes hedodnicas, o marketing de influenciadores e a norma subjetiva foram os principais determinantes.

Palavras-chave: fast fashion; comportamento de compra; geracao Z; determinantes de compra.
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1. Introduccion

El fast fashion ha transformado el comportamiento
de compra; esta dirigiendo la tendencia del consumidor
hacia articulos sin propuesta de valor que requieren
poca inversion econdmica (Stringer et al. 2020). Este
fendmeno, también conocido como moda rapida, se basa
en un modelo de negocio que replica las colecciones de
alta costura con menores costos de produccidn y que,
por tanto, se ofertan a un menor precio. El fast fashion se
considera un fenémeno antagdnico a la sustentabilidad,
debido a lo rapido que cambian las tendencias y a lo
rapido que la ropa es desechada tras ser adquirida (Joy
et al. 2012). Asi, el sector textil se considera el segundo
mas contaminante del mundo (Zaragoza, 2020}, pues la
industria de la moda emite entre el 8 y el 10 % de CO, a
nivel global, consume un millén de litros de agua al afo,
contribuye con una deposicion anual de 190 toneladas
de microplasticos al océano y acrecienta su huella de
carbono por la alta cantidad de energia que utiliza, misma
cantidad que, en paises como China, se genera a partir de
hidrocarburos (Niinimaki et al. 2020].

Todo esto presupone una sobreproducciéon y a su vez
conlleva una alta demanda de la mano de obra; ademas,
hace que el problema llegue a ser de indole social:
ocasiona condiciones precarias de trabajo, en contraste
con la presidn de las mismas masas para mantenerse
“a la moda” con cada tendencia que se renueva hasta
cuatro veces por mes —a diferencia de las marcas de alta
gama que suelen lanzar solo dos colecciones al ano—, lo
que perpetta el consumismo. En cuanto a la presion de
las masas por mantenerse a la moda (norma subjetiva)
(Rostiani y Kuron 2019), estudios recientes sefalan
que, en suma, los precios bajos (Le, 2023), el accesible
comportamiento que los consumidores encuentran para
acceder a este tipo de prendas (control percibido del
comportamiento) (Cayaban et al., 2023), la naturaleza
hedédnica que representa el comprar ropa nueva (Nguyen y
Minh Ha, 2021) y la promocidn de las celebridades (celebrity
endorsement) aumentan la popularidad del contenido de la
moda en redes sociales (Herjanto et al., 2020, lo que podria
relacionarse de alguna manera con el comportamiento fast
fashion (Williams, 2022).

Si se entiende el consumo como una practica con
multiples significados, entonces resulta crucial estudiar
un sinnumero de factores relacionados con comunidades e
individuos para intentar comprender con mayor detalle las
motivaciones de las personas para realizar esta practica
(Dantas y Abreu, 2020). En el &mbito econdmico, sucede
que las empresas multinacionales desplazan la economia
local de los paises en los que incursionan, por lo que
disenadores y artesanos pequenos y medianos no pueden
tener una competencia equitativa con las empresas fast
fashion; esto genera que las empresas mas grandes
monopolicen el mercado (Pineday Figueroa, 2019).
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Segun estudios previos, la edad de los consumidores
que tienden a inclinarse en mayor medida hacia el fast
fashion oscila entre los 15y 29 afos (Jiang, 2020; Gupta y
Gentry, 2018), lo que permite a los investigadores centrar el
foco de atencion en el comportamiento de compra de dicho
segmento que se denomina generacion Z o centennials. Por
tanto, es necesario identificar los factores determinantes
del comportamiento de compra fast fashion en dichos
consumidores, en aras de motivar una transformacion
sobre su vision de la moda para volver obsoletas las
practicas consumistas, y que opten por habitos de compra
sostenibles que sean favorables para la sociedad y el
ambiente, sin dejar de satisfacer sus necesidades.

2. Marco Teérico
2.1 Factores que influyen en el comportamiento de compra

Larevision de la literatura muestra los siguientes factores
que explican el comportamiento de compra fast fashion.

2.1.1 Precio bajo

Respecto al costo de un producto que se encuentra
en el mercado, el precio es un indicador del valor para un
comprador, que naturalmente influye en la decisidon de
compra [Molinillo et al., 2020). Le (2023) menciona que a
menudo los consumidores tienden a comparar el precio
de productos y servicios que ofrecen las marcas con el
fin de encontrar el apropiado, a lo que se le conoce como
conciencia del precio, ya que el consumidor no adquirira el
producto si encuentra que el precio no es razonable. Este
autor también afirma que comprar fast fashion es mas
barato que adquirir moda sostenible o moda de lujo. Asi
que entre mas conciencia del precio posea el consumidor,
mayor sera la probabilidad de que adquiera productos
fast fashion; y entre menor sea el precio, mayor sera la
intencion de compra. La evidencia empirica confirma esta
relacién en el trabajo de Castro e Iparraguirre (2019), en el
que los resultados muestran que uno de los factores mas
relevantes en la compra de fast fashion es el precio. Por
su parte, Miiller et al. (2021) comprobaron que el precio de
descuento aumenta la intencién de compra de productos
alimenticios en universitarios. Los bajos precios del fast
fashion benefician a un gran nimero de consumidores al
darles la oportunidad de disfrutar productos de moda en
tendencia a un menor costo. Las personas con un ingreso
bajo también tienen la posibilidad de adquirir estos
productos y tener ropa comparable a la de personas con
mejor situacion econdmica, lo que mitiga los impactos
del clasismo a través de la ropa (Bhanver et al., 2023). La
revision anterior permite proponer la siguiente hipdtesis:

H, El precio bajo tiene un efecto positivo en la intencion
de comprar fast fashion.
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2.1.2 Marketing de influencers (o celebridades] en redes
sociales

El marketing de celebridades puede ser explicado como
eldiscurso de validacion hecho por celebridades o influencers
en apoyo de alguna marca, con el objetivo de incrementar
su atractivo o popularidad (Herjanto et al., 2020). Estudios
previos sugieren que entre mas credibilidad y atractivo tenga
lacelebridad, mayorseralaconfianzadelconsumidor haciala
marca promocionada (Senoy Lukas, 2007). La credibilidad se
generaa partir del conocimiento del productoy la experiencia
de compra del influencer con una determinada marca, lo
que, ademas del atractivo fisico que tenga la celebridad,
promueve el atractivo de la marca. Dada la gran cantidad
de opciones en el mercado, el consumidor debe decidir la
marca o producto que mejor se adapte a sus necesidades.
En este proceso de seleccion, el consumidor tiende a evaluar
las marcas disponibles a partir de su experiencia personal,
de la opinién de expertos y del publico (Herjanto et al., 2020).
Estudios como el de Danniswara et al. (2017) han mostrado
que el marketing de influencers potencializa la popularidad y
el atractivo de la industria de la moda en redes sociales; asi,
se eleva la necesidad de afiliacion e identificacion propias.
Entonces, el fast fashion no solo atiende dichas necesidades,
sino que también permite que el consumidor se sienta
bien consigo mismo. En consecuencia, este sentimiento
de bienestar promueve la intencion de compra y la buena
actitud hacia la marca (Herjanto et al., 2020). Por su parte,
Bandara (2021) declara que las empresas de moda usan la
imagen social en sus campanas de redes sociales, es decir,
usan influencers o celebridades para publicitar su marca.
Después de ser expuestos a la publicidad, los consumidores
intentan imitar la personalidad del influencer; por lo tanto,
consideran comprar el producto. Estudios como el de Loyola
et al. (2023) encontraron relacion entre caracteristicas de
los influencers, como similitud, experiencia y familiaridad,
y la intencion de compra de la generacion millennial en la
industria de la moda. Yaacob et al. (2021) comprobaron que
el respaldo de los influencers tiene una relacion positiva y
significativa con la intencion de compra de ropa de moda a
través de plataformas digitales. Con consumidores de moda
y belleza, Gonzalez et al. (2024) confirmaron la relacion entre
el marketing de influencers y la decision de compra. Por
ultimo, para el caso de prendas ecoldgicas, Soto et al. (2022)
encontraron relacién entre variables como la credibilidad, la
influencia social, la actitud favorable y la eficacia percibida
del influenciador con la intencién de compra. La revision
anterior permite proponer la siguiente hipédtesis:

H, EL marketing de influencers en redes sociales tiene
un efecto positivo en la intencidon de comprar fast fashion.

2.1.3 Marketing sustentable de marcas fast fashion

Los consumidores de fast fashion son cada vez mas
conscientes de los problemas medioambientales y
sociales, por lo que las companias fast fashion buscan
adoptar estrategias sustentables. El fast fashion deberia

integrar los tres pilares de la sustentabilidad: ambiental,
social y econdmico, pero al no hacerlo dana la imagen de
la marca aln mas y la percepcion del consumidor acerca
de sus esfuerzos sustentables (Hageman et al., 2023). Asi,
las marcas fast fashion aplican el marketing sustentable
para proyectar esfuerzos empresariales aislados en
el mercado que tratan de cubrir los efectos negativos
medioambientales, sociales y econdmicos de esta moda
rapida. La transparencia de las companias fast fashion
impacta positivamente la confianza del consumidor, su
actitud e intenciéon de compra. Muchas de ellas han
afirmado apoyar la sustentabilidad y han iniciado lineas
de productos sustentables (Hageman et al., 2023). Es
innegable que muchas marcas fast fashion tienden a tomar
ventaja de la asimetria de lainformaciony encubren la parte
insostenible de sus practicas a través de falsas campafas
de marketing sustentable para ganar potenciales clientes
(Lu et al. 2022). Las companias proyectan practicas en pro
del medioambiente, pero en realidad el verdadero propodsito
es el lucro. El 66 % de los consumidores globales estan
dispuestos a pagar mas por productos que son mejores
para el medioambiente, pues perciben a las empresas
como socialmente responsables; aunque en realidad no
tienen interés en informar a sus consumidores acerca
de los efectos negativos en el medioambiente, porque
esto podria causar que los consumidores reconsideren
su comportamiento de consumo (Blesserholt, 2021). Por
tanto, las proyecciones sustentables de la industria fast
fashion tienen efectos positivos en el comportamiento de
compra de los consumidores. Al respecto, estudios como
el de Ersoy y Fu (2021) encontraron que la conciencia del
consumidor sobre el marketing sostenible tiene un efecto
directo en la disposicion de compra en consumidores
millennials de moda rapida. Por su parte, Madrigal-Moreno
etal. (2023), en consumidores de empresas que comunican
una postura sustentable a través de las plataformas
digitales, analizaron el interés de la generacién Z en la
compra de ropa de segunda mano y encontraron una
tendencia a la alza en el consumo de este tipo de prendas.
A partir de lo anterior, se propone la siguiente hipotesis:

H, El marketing sustentable tiene un efecto positivo en
la intencidn de comprar fast fashion.

2.1.4 Control percibido del comportamiento

Elcontrol percibido delcomportamientoreflejaelgrado
de dificultad que un individuo percibe sobre la ejecucidn
de un comportamiento (Tian, 2018). La prediccion del
comportamiento se podria mejorar si se considera no
solo la intencidn, sino también el grado de control que
un individuo posee sobre la realizacion de una accién. En
general, cuando una persona percibe que tiene el control
de llevar a cabo o no un comportamiento, tiende a actuar
conforme a sus intenciones (Ajzen y Fishbein, 2005).
El control percibido del comportamiento se refiere a la
accesibilidad o dificultad de adquirir fast fashion (Cayaban,
et al. 2023). Segln Rostiani y Kuron (2019), el control
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percibido del comportamiento tiene un fuerte efecto
interno (como creer en uno mismo), en el que un individuo
percibe que tiene una tendencia positiva o negativa
(actitud), y qué tanta facilidad posee para comportarse
de cierta manera (control percibido), por lo que dicha
variable tiene una relacion significante y positiva con el
comportamiento de compra. Esta relacion la pudieron
comprobar los mencionados autores con consumidores
jévenes de moda rapida de Indonesia, activos en redes
sociales. Por su parte, Cayaban et al. (2023) también
comprobaron esta relacion con consumidores de moda
rapida de Filipinas y, Widyarini y Gunawan (2015) con
consumidores de la generacion Y de productos de moda
rapida adquiridos en linea también de Indonesia. La
revision anterior permite proponer la siguiente hipdtesis:
H, EL control percibido del comportamiento tiene un
efecto positivo en la intencidn de comprar fast fashion.

2.1.5 Motivaciones heddnicas

Los consumidores compran cada vez mas con propdsitos
hedonisticos, tales como la gratificacion inmediata. Esta
tendencia podria haber contribuido al desarrollo del
consumismo en todo el mundo (Horvath y Adigtiizel, 2018).
El mas grande motivo detras del hedonismo es el placer,
seguido de la afectividad positiva y las emociones positivas
(Cayaban et al., 2023). Kukar-Kinney et al. (2012) afirman que
los consumidores compran para escapar de los sentimientos
negativos. Bridges y Florsheim (2008) encontraron que, como
medio de expresion, la compra compulsiva estd vinculada
con la excitacion y con la bUsqueda de sensaciones. Los
sentimientos positivos y las experiencias agradables hacia un
producto o evento en particular conduciran a la satisfacciony a
la intencion de compra (Cayaban et al., 2023). Segin Nguyen y
Minh Ha (2021), los consumidores motivados por el hedonismo
buscan percibir gozo a través de su experiencia de compra. En
ese sentido, la posesion del producto en si no es el proposito
principal; se determina que la motivacion heddnica es uno
de los predictores mas importantes del comportamiento de
compra fast fashion. Bhanver et al. (2023) concluyen que uno de
los principales factores del comportamiento de compra hacia
el fast fashion es la experiencia de compra, la cual, basada
en estudios previos, se considera una motivacion hedodnica.
Estudios como el de Gawior (2023) analizaron la influencia de
las motivaciones heddnicas y la compra de moda rapida en
tiendas fisicas ubicadas en Espafa, encontraron resultados
significativos para las motivaciones: gratificacion, aventura/
experiencia y mejor precio u oferta. Por su parte, Indrawati et
al. (2022) confirmaron el efecto positivo entre la motivacidn
heddnica y el comportamiento de compra hacia las tiendas en
linea; sugirieron que para aquellos clientes que tienden a ser
heddnicos la oferta de productos debe ser atractiva, estimulante
e inspiradora, ademas de presentar un valor emocional. La
revision anterior permite proponer la siguiente hipétesis:

H, Las motivaciones heddnicas tienen un efecto positivo
en la intencidn de comprar fast fashion.
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2.1.6 Norma subjetiva

La norma subjetiva se refiere a la aprobacion o
desaprobacion por parte de amigos, familiares, companeros
de trabajo, etc. Usualmente, se denominan creencias
normativas, que conducen a una presion social percibida
que influye en la decision de participar o no de algun tipo
de comportamiento (Ajzen y Fishbein, 2005), por ejemplo,
comprar o no comprar algun producto de moda. Cuando
un individuo cree que las personas que mas respeta
esperan que lleve a cabo un comportamiento, o son tales
personas quienes estan realizando el comportamiento, la
norma subjetiva ejerce una presion social para participar
en el comportamiento. En cambio, cuando las creencias
normativas son antagonicas, esto representa una presion
social para no participar en el comportamiento (Ajzen
y Fishbein, 2005). Por lo anterior, los consumidores
que presentan mas normas subjetivas en relaciéon con
la adquisicion de un producto de moda mostraran una
mayor intencion de comprar dicho producto (De Klerk,
2020). Rostiani y Kuron (2019) probaron que la norma
subjetiva influencia positivamente la intencion de comprar
productos fast fashion en consumidores jovenes, y Yusuf y
Sulfitri (2021) afirmaron que la norma subjetiva tiene un
efecto positivo y significativo en la intencion de compra de
productos de moda. La revisidon anterior permite proponer
la siguiente hipotesis:

H, La norma subjetiva tiene un efecto positivo en la
intencion de comprar fast fashion.

2.2 Relaciones entre variables independientes

2.2.1 Marketing de influencers en redes sociales y la norma
subjetiva

Las redes sociales alimentan las normas subjetivas,
pues son una parte integral de la vida de las personas;
estas se convierten gradualmente en una influencia
determinante en la decision de compra de los consumidores
(Michaela y Orna 2015). Los consumidores buscaran las
evaluaciones de celebridades dadas a los productos en
redes sociales antes de adquirir alguno, lo que afecta el
comportamiento de compray la norma subjetiva (Le, 2023).
Dinhy Lee (2022) afirmaron que la imitacion de influencers
eleva el nivel de materialismo en los segquidores, pues
estos imitan en colectivo los patrones de conducta al
seguir sus recomendaciones. Partiendo de la idea de
que los influencers tienen una vida mas feliz y exitosa, la
interaccion entre los influencersy sus seguidores promueve
la comparacion social, lo que propicia la ansiedad de
“perderse” de los productos en tendencia. Como resultado
de la comparacion social en redes sociales, la ansiedad de
no tener productos en tendencia alienta a los seguidores a
incrementar su autoexigencia de estatus social a través del
consumo de productos recomendados por sus influencers
favoritos (Blase et al., 2024), que también son aceptados
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por el colectivo social con el que se identifican; asi se
genera la presion social o norma subjetiva.

Estudios como el de Cavazos-Arroyo y Melchor-
Ascencio (2023) mostraron que la credibilidad del influencer
tuvo un efecto positivo en la norma subjetiva en 201
mexicanos seguidores de influencers ambientales a través
de Facebook. Por su parte, Silva y Mendes-Filho (2023)
confirmaron esta relacion con 222 sequidores de influercers
de viajes en la plataforma Instagram. La revision anterior
permite proponer la siguiente hipotesis:

H,Elmarketing de influencers tiene una relacion positiva
con la norma subjetiva.

2.2.2 La norma subjetiva y las motivaciones heddnicas

El valor heddnico se asocia con las sensaciones
deseadas por el consumidor, tales como imagenes,
fantasias, placeres, sonidos, olores y el tacto de ciertos
productos o servicios. Asi mismo, se refiere al deseo de
los consumidores por obtener beneficios psicoldgicos,
incluidas experiencias intangibles, multiafectivas y estados
positivos como la felicidad (Kurt y Helhel, 2023). Estar
al tanto de la moda conduce a un nivel de entusiasmo e
interés que el consumidor tiene por vestir prendas a la
moda y por mantenerse actualizado acerca de las nuevas
tendencias (Egharevba et al., 2023). Estos consumidores
quieren mantener su guardarropa actualizado con el
ultimo estilo y obtener placer al comprar (Michaelay Orna,
2015). Entonces, si las normas subjetivas representan
la importancia sobre la aprobacion de la conducta de un
individuo, lo heddnico también guarda relacion con este
tipo de normatividad social, pues al realizar una compra de
moda rapida aprobada por el grupo de referencia, el placer
se eleva, ya que tal grupo o individuo es valioso para el
consumidor (Yuliantiy Saputra, 2021). Visto de otra manera,
la aprobacidn es una gratificacion psicoldgica que nutre el
placer por la compra de moda rapida; esta da sentido al
hedonismo por estar a la Ultima moda, pues existe quien
perciba, apruebe y reconozca las tendencias fast fashion.
Uno de los factores de los habitos de consumo de la gente
joven es el deseo de formar parte de la norma social y
ganar el reconocimiento de sus semejantes, por lo que la
presion social y la identidad juegan un papel importante
en la actitud hacia el consumo (Zhang et al., 2023). La
cultura popular y las tendencias de moda también tienen
un gran impacto en los habitos de consumo de la gente
joven, porque se encuentra profundamente influenciada
por los medios y la cultura popular, lo que forma sus ideas
acerca de lo que se considera interesante y deseable. Los
jovenes se encuentran en un circulo social, y a menudo
necesitan expresar su individualidad y ganar la aprobacidon
de sus semejantes a través de sus atuendos y productos en
tendencia. La cultura popularyla moda se han convertido en
una de las formas mas importantes que los jovenes tienen
para expresarse y encontrar su identidad (Zhang, et al.

2023). Estudios como el de Rezvani et al. (2018) encuentran
que la norma subjetiva tiene una relacioén positiva con las
motivaciones hedonicas en las intenciones de adopcidn
de vehiculos eléctricos por parte de consumidores de
Suecia; Nury Dewanto (2022) confirman esta relacion en el
comportamiento de usuarios de la aplicacion PayLater. La
revision anterior permite proponer la siguiente hipdtesis:

H, Las normas subjetivas tienen una relacion positiva
con las motivaciones heddnicas.

2.2.3 Motivaciones heddnicas y marketing de influencers

En un estudio realizado sobre blogs de moda, Rickman
y Cosenza (2007) encontraron que los consumidores que
estan al tanto de la moda buscan ideas de atuendos en los
medios de comunicacion, peliculas, vida social, amigos,
en la calle, etc. Muy a menudo hablan de estas ideas en
linea, las cuales, rapidamente, pueden convertirse en
tendencias. Esa es la razén por la que hoy las redes
sociales son vistas en la industria de la moda como una
oportunidad para mejorar la relacidon con el consumidory
finalmente capturar una gran audiencia. Zara, por ejemplo,
actualmente cuenta con 6,2 millones de seguidores en
Instagram. La importancia de la comparacion social hoy
en dia estd cobrando importancia a la hora de medir la
conversacion del consumidor e interacciones en Facebook,
Instagram y otras redes sociales (Michaela y Orna,
2015). Esto se debe a que los consumidores disfrutan
de la interaccidon y comunicacion entre ellos, les gusta
recibir retroalimentacion, ya sea positiva o negativa,
acerca de diferentes productos o servicios, por lo que las
comunidades virtuales tienen un impacto en la decision
de compra del consumidor (Michaela y Orna, 2015). De
acuerdo con Forbes, el 80 % de los consumidores toman
decisiones de compra basados en publicaciones de redes
sociales. Ademas, en una investigacion realizada a mujeres
millenials irlandesas, las participantes admitieron que
continuaban comprando fast fashion influenciadas por
resenas de influencers en redes sociales, a pesar de ser
conscientes de los danos causados por la industria y de sus
consecuencias poco éticas (Murphy, 2021). El marketing de
influencers ayuda a incrementar la necesidad de afiliacion
y de identificacion personal y no solo llena esa necesidad,
sino que permite que el consumidor se sienta bien acerca
de si mismo (Herjanto et al., 2020). Estudios como el de
Najar et al. (2024), Shao (2025], Mashilo et al. (2025), Jiny
Phua (2014), y De Veirman et al. (2017) confirman la relacion
entre las percepciones hedénicas de los consumidores de
moda rapida y el marketing de influencers, ya que, en estos
estudios, la promocion de productos de moda por parte de
los influencers esta ligada a la percepcion hedonica de los
consumidores que los siguen. La revisién anterior permite
proponer la siguiente hipotesis:

H, Las motivaciones heddnicas tienen relacion positiva
directa con el marketing de influencers.
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3. Metodologia
3.1 Muestra

Segln un estudio realizado por Jiang (2020), la edad de
los consumidores que tendian a inclinarse en mayor medida
por el fast fashion oscilaba entre los 20 y 29 anos, lo cual
permitio a los investigadores centrar el foco de atencion en el
comportamiento de compra de dichos consumidores. Gupta y
Gentry (2018) aseveran que por lo general los consumidores
de fast fashion suelen tener entre 15y 29 anos. Gracias a
estos datos es que se considera pertinente estudiar a jovenes
mayores de edad que pertenezcan a la generacion Z, los
cuales se encuentran dentro del rango de edad (18 a 29 afios)
mencionado en el parrafo anterior. Aunado al rango de edad,
también se delimitd la muestra a estudiantes universitarios,
que residen en la zona sur de Tamaulipas (Tampico, Maderoy
Altamira), esto con el fin de que existiera homogeneidad en el
contexto de los participantes, para que los resultados fueran
mas claros y confiables.

De un total de 331 encuestas electronicas aplicadas a
estudiantes centennials mayores de edad (de 18 a 29 afios),
el 71,3 % estuvo conformado por mujeres, el 27,8 % por
hombresy solo el 0,9 % se declard con otro género. EL 56,2 %
de los participantes estudia (186), el 30,5 % estudia y trabaja
(101), el 11,8 % trabaja (39) y el 1,5 % no estudia ni trabaja (5).

3.2 Medidas

En cuanto la medicion de las variables latentes,
se incluyeron escalas que fueron adoptadas desde
trabajos previos. Para el precio bajo se retomaron las
propuestas de Arostegi (2022) y Rangel-Lyne et al.
(2021); para el marketing de influencers los items se
basaron en los estudios de Peralta y Taranzona (2022);
el marketing sustentable se midié desde los trabajos de
Bur (2013), Rodriguez et al. (2022) y Vilkaite-Vaitone et
al. (2022). Las escalas para medir control percibido de
comportamiento y las normas subjetivas se adaptaron
de los esfuerzos de Cantero et al. (2021), mientras que
para operar la variable de motivaciones heddnicas se
revisé la investigacidon de Arostegi (2022). Por dltimo,
el comportamiento de compra se midid con base en
Garcés-Giraldo et al. (2022) y Wee et al. (2014]) (Tabla 1).

3.3 Instrumento

El instrumento incluyd preguntas abiertas y reactivos
basados en escalas Likert de 5 puntos adaptados desde los
trabajos citados en apartado de medidas. La aplicacion fue
autoadministrada a través de Google Formsy la recoleccidn
de datos tuvo lugar en los meses de agosto, septiembre y
octubre del 2023.
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3.4 Técnica

Para evaluar la relacion de dependencia o causalidad que
existe entre las variables observables y las no observables,
es necesario estudiar los modelos de ecuaciones
estructurales, cuyo principio se basa en la validacion
empirica de modelos tedricos que contienen variables
observables y no observables a través de la estructura de
varianzas y covarianzas que existe entre estas mismas
variables observables (Lepera, 2022). Para establecer las
relaciones estructurales es posible desarrollar el analisis
desde un enfoque basado en varianzas (PLS-SEM) o
covarianzas (CB-SEM). Esta investigacién desarrolld un
modelo de ecuaciones estructurales basadas en covarianzas
para confirmar relaciones causales con prueba de hipétesis
con muestras robustas (Hair et al., 2017b); esto con apoyo
del software estadistico AMOS versidn 24, que se encuentra
entre los mas precisos y fiables (Samperio, 2018).

4. Resultados

Antes del modelado de ecuaciones estructurales, como
sugirieron Severo et al. (2018), se desarrolld el analisis
factorial exploratorio (AFE) con el fin de evaluar las cargas
factorialesy la correcta agrupacion de los items sin considerar
anticipadamente la confirmacion teérica del modelo (lo que se
confirma en el AFC y el modelo de medida). Esto se hizo para
elevar el rigor metodolégico del analisis. EL AFE se basé en el
método de componentes principales y rotacion oblimin; esta
es la rotacion mas conveniente para aquellos modelos en los
que las correlaciones entre sus factores sean superiores a
0,32 (Tabachnick y Fidell, 2001), como es el caso.

Unade las condicionesiddneas para poder desarrollar
un AFE es evaluar los indicadores de normalidad, asi
como confirmar la constitucién de una muestra robusta
que supere los 300 participantes para poder obtener
resultados estables y Gtiles (Tabachnick y Fidell, 2001).
Respecto a la normalidad, se revisaron los resultados de
la asimetriay curtosis que acepta valores en un intervalo
de entre = 1,5, segln autores como George y Mallery
(2003), e incluso resultados de + 2,0, segln otros autores
(Muthén y Kaplan, 1985; Bandalos y Finney, 2010). Esto
se confirma en todos los casos para la curtosis, con
todos los valores entre -1,443 y 0,063, asi como para la
asimetria, con resultados entre -1,107 y 0,097.

Después de realizar la evaluacion de las cargas
factoriales de los items incluidos en cada dimensidn
(variable latente), se procedié con la eliminacién de
items, por estar errdbneamente agrupados o tener cargas
factoriales muy bajas. Finalmente, el AFE se construyd
desde los reactivos con cargas factoriales superiores a 0,6
(Pérez, 2004), por mantener una fuerte relacion del reactivo
con su factor (item-factor) (Ho, 2006) (Tabla 2).
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Tabla 1. Medidas
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Variables items Fuente de adaptacion
PB1: Considero que el precio de la ropa fast fashion es bajo.
PB2: En general pienso que las empresas de ropa fast fashion ofrecen precios muy accesibles para
todos. Arostegi (2022) y
Precio bajo PB3: Me agradan las marcas de ropa fast fashion por sus precios mas bajos en comparacion con

Marketing de
influencers

Marketing sustentable

Control percibido del
comportamiento

Motivaciones
heddnicas

Norma subjetiva

Comportamiento de
compra

otras marcas.
PB4: Las marcas fast fashion siempre tienen la forma de mantener sus precios bajos.

PB5: En general pienso que las marcas de ropa fast fashion siempre ofrecen muy buenos
descuentos y promociones.

MKI1: Yo consumo regularmente contenido de influencers de moda fast fashion en redes sociales.

MKI2: Pienso que la comunicacion mas efectiva en la industria de la moda fast fashion es la que
recibo a través de los influencers.

MKI3: Los influencers de moda fast fashion, me brindan informacion Gtil a través de las redes
sociales.

MKI4: Me entero de todo lo que esta en tendencia a través de las redes sociales de influencers
dedicados a la moda fast fashion.

MKI5: Busco recomendaciones y resenas de influencers de moda fast fashion antes de adquirir
ropa.

MKSU1: Confio en las marcas de ropa fast fashion que me comunican sus esfuerzos por ser
amigables con el medioambiente.

MKSU2: Cuando alguna marca de ropa fast fashion me muestra su preocupacion acerca del
medioambiente, me siento comprometido a apoyarla.

MKSU3: Me identifico con las marcas de ropa fast fashion que difunden campanas de apoyo a algln
fin social.

MKSU4: Cuando alguna marca de ropa fast fashion difunde informacién acerca de sus donaciones
a alguna causa social, me siento motivado a comprarles.

MKSUS5: Cuando una marca de ropa fast fashion usa materiales libres de crueldad animal para
realizar sus productos, me dan mas ganas de comprarle.

CONT1: Tengo facil acceso a tiendas de ropa de marcas fast fashion.

CONT2: Se me facilita comprar ropa de marcas fast fashion a través de internet.
CONT3: Las marcas de ropa fast fashion ofrecen una gran variedad de prendas.
CONT4: Cuando se trata de comprar ropa pienso en las marcas fast fashion.

CONT5: Las promociones y descuentos que ofrecen las marcas de ropa fast fashion me ayudan a
poder comprar ropa.

MOT1: La idea de comprar ropa nueva me hace sentir feliz.

MOT2: Me siento bien conmigo mismo cuando uso ropa nueva.

MOTS3: Yo disfruto comprar ropa nueva.

MOT4: Yo compro ropa nueva sin pensarlo demasiado.

MOT5: Me siento alegre cuando adquiero ropa de la nueva temporada.
NS1: Mi familia cree que esta bien comprar ropa de marcas fast fashion.
NS2: Mis amigos creen conveniente comprar ropa fast fashion.

NS3: Cuando compro ropa fast fashion a través de internet, me guio por las resefas de otros
compradores.

NS4: La mayoria de las personas a mi alrededor compran ropa fast fashion.

NS5: La mayoria de las personas a mi alrededor creen que esta bien comprar ropa fast fashion.
COMPO1: Regularmente compro ropa de marcas fast fashion.

COMPO2: Compro ropa de marcas Fast Fashion con mucha frecuencia.

COMPO3: Me gusta mucho comprar moda fast fashion.

COMPO4: A menudo compro ropa fast fashion.

COMPO5: Siempre me decido por comprar ropa de alguna marca que es fast fashion.

COMPO6: Seguiré comprando ropa fast fashion.

COMPOQ7: Cuando necesite comprar ropa, la moda fast fashion serd mi primera opcion.
COMPO8: Recomendaré las marcas de ropa fast fashion.

Rangel-Lyne et al.
(2021).

Peralta y Taranzona
(2022).

Bur (2013), Rodriguez
etal. (2022) y
Vilkaite-Vaitone et al.
(2022).

Cantero et al. (2021).

Arostegi (2022).

Cantero et al. (2021).

Garcés-Giraldo et al.
(2022).

Wee et al. (2014).

Fuente: elaboracion propia.
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Apartirdeestosresultados, se pudoeliminarporcompleto
la dimension del control percibido del comportamiento (CP),
pues sus indicadores no se agruparon correctamente ni
mantuvieron las cargas factoriales requeridas (> 0,5) para
poder ser consideradas en el estudio.

La medida Kaiser Meyer Olkin (KMO) de adecuacion de
muestreo resultd de 0,947, con una prueba de esfericidad
de Bartlett significativa (0,000). La varianza total explicada
fue de 79,29 %; el comportamiento de compra fast fashion
fue la variable que mas aport6 a dicha varianza. Al dibujar
el modelo de medida en el software estadistico basado en
covarianzas AMOS version 24, se comprobd la validez y
fiabilidad de cada escala.

Tabla 2. Analisis factorial exploratorio (AFE)

Matriz de patron?
Componente
1 2 3 4 5 6
CC4 ,928
CC2 ,925
CES ,887
CCT ,834
CC3 ,828
CC7 ,803
CCé ,775
CC8 ,656
P4 ,918
P2 ,895
P1 ,891
E5 ,820
P3 ,664
MK2 ,908
MK4 ,858
MK3 ,778
MK1 ,775
MK5 749
MS3 ,892
MS2 ,878
MS4 874
MS1 ,823
MS5 ,762
MH2 ,920
MH1 912
MH3 ,863
MH5 716
NS2 ,849
NS5 ,841
NS4 ,759
NS1 ,637

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: oblimin con normalizacion Kaiser.
Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al a de Cronbach, la variable de
comportamiento de compra fast fashion (COMP) fue de
a = 0,97; mientras que para el precio bajo (PBAJO) resulté
de a = 0,920; para el marketing de influencers (MKINFL),
de a = 0,906; para la dimensidn marketing sustentable
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(MKTS) fue de a = 0,928; para las motivaciones heddnicas
(MOTHEDO), de a = 0,940 y finalmente para la norma
subjetiva (NORMAS), de a = 0,872.

Una vez confirmada la construccién esencial de las
variables latentes desde un sentido exploratorio, se
ejecutd el modelo de medida en AMOS para confirmar la
validez de cada variable. Asi, en la fiabilidad compuesta
(CRJ que refiere valores por encima de 0,7, los resultados
fueron aceptables y se obtuvieron valores entre 0,875 y
0,969. Respecto a la varianza media extraida (AVE], que
acepta indicadores superiores a 0,5 (Hair et al., 2017b), los
resultados oscilaron entre 0,661y 0,802 (Figura 1).

Respecto a la varianza maxima compartida al cuadrado
(MSV), que debe arrojar valores inferiores a la AVE, esta
se confirmd en todos los casos. Finalmente, la validez
discriminante indica que la raiz cuadrada de la AVE de cada
dimension debe ser superior a su correlacién con otros
constructos (Hair et al., 2017a); esto se logré. Se estableci6
entonces que el modelo es consistente y valido (Tabla 3).

Una vez confirmada la validez de cada escala, se procedid a
gjecutar elmodelo estructural. La R? del modelo fue de 0,43 (Figura 2).

Todas las variables obtuvieron relaciones positivas y
significativas a excepcion del precio bajo (PBAJO) (b=0,11;
p = 0,067), cuyo coeficiente obtuvo valores positivos, pero
bajos y no significativos. Aunque la variable de marketing
sustentable (MKTS] obtuvo valores positivos y significativos
para explicar a la compra fast fashion (b = 0,25; p = 0,000,
se revisaron los resultados del ajuste del modelo; fue la
Unica variable que presentaba implicaciones estadisticas y
restaba poder explicativo al modelo. Asi pues, las variables
de PBAJO y MKTS fueron eliminadas en la etapa de
reespecificacion del modelo.

La reespecificacion del modelo logré explicar el 51 %
de la variable “Y” (comportamiento de compra fast fashion
[COMP]), lo que representa un efecto considerable. Por
su parte, las MOTHEDO explican al MKTINFL en un 21 %;
mientras que las NORMAS explican a las MOTHEDO en un
28 % y reciben efectos del MKINFL para explicarse en un
14 %. Las MOTHEDO, MKTINFL y NORMAS logran explicar
directamente al COMP en un 51 %. La variable MOTHEDO
tiene relacion directa positiva y significativa con COMP
(b=0,34; p=0,000],y mantiene a su vez una relacion directa,
positiva y significativa con MKTINFL (b = 0,37; p = 0,000).

Las NORMAS tienen una relacidn positiva y significativa
con COMP (b = 0,26; p = 0,000) y MOTHEDO (b = 0,46;
p = 0,000), asi como el MKINFL para con las NORMAS
(b =0,25; p=0,000] y el COMP (b = 0,29; p = 0,000] (Figura
3). Dichos resultados contrastan las hipotesis antes
planteadas (Tabla 4). Aunado a lo anterior, destacan
algunos hallazgos de este trabajo que atienden a los
efectos indirectos de las variables para explicar el COMP.
Aunque los efectos mediadores quedan fuera de los
objetivos del presente estudio, abonan a la discusion y
abren tareas para la agenda.

El ajuste del modelo mostré indicadores aceptables. En
primer lugar, el comparative fit index (CFI) fue igual a 0,974
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Figura 1. Modelo de medida.
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3. Validez del modelo de medida

Cervantes et al. / Estudios Gerenciales vol. 41, N.° 175, 2025, 142-155

CR AVE MSV MaxR(H)  COMP PBAJO  MKTINFL  MKTS  MOTHEDO  NORMAS
COMP 0,969 0,797 0,390 0,971 0,893
PBAJO 0922 0,703 0217 0927  0463*** 0,839
MKTINFL 0,907 0,661 0,330 0,909 0,575%**  0394*** 0,813
MKTS 0,931 0,732 0,346 0,946 0,588***  0,408***  0,574*** 0,855
MOTHEDO 0,942 0,802 0,390 0948 0,624***  0431***  0463***  0515%** 0,896
NORMAS 0,875 0,639 0,370 0,889  0,608%**  0,466***  0412%%%  0472%%*  0542%** 0,799

Fuente: elaboracion propia.

Figura 2. Modelo estructural.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3. Reespecificacién del modelo estructural.
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 4. Estado de hipdtesis
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Hipotesis Estado
H, El precio bajo tiene un efecto positivo en la intencién de comprar fast fashion. Rechazada t
H, EL marketing de influencers tiene un efecto positivo en la intencién de comprar fast fashion. Aceptada
H, El marketing sustentable tiene un efecto positivo en la intencidn de comprar fast fashion. Aceptada %
H, El control percibido del comportamiento tiene un efecto positivo en la intencién de comprar fast fashion. Rechazada #
H, Las motivaciones hedénicas tienen un efecto positivo en la intencién de comprar fast fashion. Aceptada
H, La norma subjetiva tiene un efecto positivo en la intencion de comprar fast fashion. Aceptada
H, El marketing de influencers tiene relacion positiva directa con la norma subjetiva. Aceptada
H, Las normas subjetivas tienen una relacion positiva con las motivaciones hedénicas. Aceptada
H, Las motivaciones heddnicas tienen relacion positiva directa con el marketing de influencers. Aceptada

Notas: t omitida en la reespecificacién del modelo por su falta de significancia. + omitida en la reespecificacion del modelo por su bajo efecto e
implicaciones estadisticas. = descartada desde el AFE al no lograr la agrupacion de sus items.

Fuente: elaboracion propia.

con un Tucker-Lewis index (TLI) de 0,964 y un incremental
fit index (IF1) de 0,974. Los valores aceptables para los tres
indices (CFI, TLI, IFI) superan el 0,90, por lo que son todos
satisfactorios. El error de la raiz media de aproximacion
(RMSEA] resulté igual a 0,06, considerado aceptable
(Baumgartner y Homburg, 1996); mientras que para el
p-value de la hipdtesis nula (PClose) fue de 0,047, que al
ser menor a 0,05 se confirma dentro de lo sugerido (Hu'y
Bentler, 1999), lo que en suma demuestra un buen ajuste
del modelo estructural.

5. Conclusiones

Los factores determinantes de compra fast fashion
de estudiantes universitarios de la generacion Z de la
zona sur del Estado de Tamaulipas-México son la norma
subjetiva, el marketing de influencers y las motivaciones
hedodnicas. Lo anterior aprueba las hipotesis H, H, y H,.
También comprueba las relaciones directas entre los
factores marketing de influencers y normas subjetivas;
normas subjetivas y motivaciones hedodnicas, y, por ultimo,



Cervantes et al. / Estudios Gerenciales vol. 41, N.° 175, 2025, 142-155

152

motivaciones heddnicas y marketing de influencers (H,, H,y
H, respectivamente). Sin embargo, es importante destacar
que el control percibido del comportamiento no logré
construirse consistentemente como una variable; similar
al caso del precio bajo que no obtuvo significancia y el
marketing sustentable que restaba el poder explicativo del
modelo; por lo que las tres variables se eliminaron en la
reespecificacion del modelo estructural.

Esto sugiere que las motivaciones heddnicas, la
influencia de celebridades y las normas subjetivas superan
los criterios de compra tradicionales (precio bajo y control
de comportamiento percibido) y las caracteristicas de
consumo responsables (marketing sustentable) en las
decisiones de consumo de la generacion Z. Esto pudiera
deberse a que este ultimo es percibido mas como tendencia
y no por su autenticidad tal como lo sugieren Jiménez et
al. (2024), quienes consideran que para que el marketing
sustentable capte la atencion del publico debe resaltar no
solo el beneficio ambiental, sino también el econémico, y lo
considera secundario en su estudio.

Respecto al precio, los resultados muestran sintonia con
el estudio de Sakkthivel et al. (2022), en el que esta variable
no resultd significativa en las intenciones de compra de
mujeres arabes, pues estas intenciones son influenciadas
principalmente por variables sociales y variables culturales
(costumbres y tradiciones principalmente). En este sentido,
Levrini y Jeffman Dos Santos (2021) consideran al precio
una variable compleja en las decisiones de compra, que
podria originar percepciones altas de los consumidores en
otras variables como calidad del producto, diseno, estilo,
elegancia y estatus, en detrimento del precio.

Enrelacion con el control percibido del comportamiento,
Aslan (2023) encuentra impactos insignificantes en la
intencion de compra de productos culinarios (halal) en
Turquia, y Shimul et al. (2021) encuentran lo mismo en la
compra de cosméticos ecoldgicos, lo que coincide con los
resultados de este estudio.

Por tanto, se identifican las motivaciones heddnicas,
la norma subjetiva y el marketing de influencers como los
principales determinantes de la compra fast fashion. Estas
tres variables que resultaron significativas en el modelo
manifestaron efectos entre si (mediaciones), y abren nuevas
lineas de investigacion para explicar el comportamiento de
compra rapida. Aunque la variable marketing sustentable
fue eliminada del modelo, representa un aspecto importante
paraexplorarentornoalamoda rapida, pues —considerando
que el segmento estudiado se destaca por su consciencia en
el consumo— cabe preguntarse entonces si es que estan al
tanto de lo que significa el marketing sustentable en este tipo
de empresas fast fashion, o si es que —como se evidencia
en el presente articulo— sobreponen su interés heddnico y
deseo de aceptacion social a su conciencia en el consumo.
Otra linea futura resultante del estudio es la recomendacion
para explorar el comportamiento de compra hacia el fast
fashion en otras generaciones, como la X y la Y, pues se
ha visto que también existen consumidores de fast fashion

pertenecientes a estas generaciones, lo cual enriqueceria la
literatura existente en el contexto mexicano.

En cuanto a las implicaciones practicas, las estadisticas
son claras en las tendencias del mercado respecto a la
moda rapida. Una de las responsabilidades principales que
se sugieren a partir de tales hallazgos es el desarrollo de
estrategias para reforzar el conocimiento y la conciencia
en relacion con los efectos del fast fashion para la
sociedad y el medioambiente, asi como motivar a las
nuevas generaciones para que tal hedonismo y aceptacion
social sean transformados hacia un enfoque en el que se
encuentre un disfrute genuino en el consumo consciente
en pro de la sostenibilidad desde todas sus aristas. Las
implicaciones tedricas abonan a la literatura y destacan tres
variables para el contexto de estudio: la norma subijetiva, las
motivaciones heddnicas y el marketing de influencers que
explican el comportamiento de compra hacia el fast fashion.
Esto coincide con los resultados de Rostiani y Kuron (2019)
y Yusuf y Sulfitri (2021) en torno a la norma subjetiva; los de
Bhanver et al. 2023, Gawior (2023) e Indrawati et al. (2022)
para el caso de las motivaciones hedodnicas; y los de Loyola
et al. (2023), Yaacob et al. (2021), Gonzalez et al. (2024) y Soto
et al. (2022) para el marketing de influencers.
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