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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo central, analizar factores determinantes para
el consumo de marcas internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-fashion en la ciudad
de Monterrey, N.L., México. Para llevar a cabo este trabajo se realizd6 una revision de literatura,
posteriormente se disefid y aplico un instrumento de medicion a los habitantes de la ciudad y su area
metropolitana, el rango de estudio es especificamente a personas de entre dieciséis y treinta y cinco
afios. A partir de los resultados, se reviso si existe una relacion e impacto positivo y significativo entre
este consumo Yy las siguientes 3 variables: (1) variedad de productos, (2) sustentabilidad y (3)
comercio electronico. Finalmente, se determind que la variedad de productos y el comercio
electronico tienen una relevancia media entre los encuestados, mientras que la sustentabilidad tiene
una relevancia baja.

Palabras clave: comercio electronico, consumo, fast-fashion, sustentabilidad, variedad de
productos.

INTRODUCCION

En la actualidad, los temas relacionados con la industria de la moda,
especialmente de tipo Fast-fashion o moda rapida, han tenido una gran relevancia
entre académicos debido a que los estudios sobre este tema han ido aumentando
afio con afo. Lo anterior se demuestra con la gran cantidad de investigaciones que
tratan este tema en distintos contextos como la lealtad a las marcas de Fast-fashion
(Su & Chang, 2018; Thoir & Nugroho, 2018; Ahmad et al., 2020), su impacto en el
ambiente (Niinimaki et al., 2020; Kalambura et al., 2020; Chang, 2020), su cadena
de suministros (Ramos Camargo et al., 2020; Wang et al., 2020; Moon et al., 2017)
entre otros. Para esta investigacion en especifico, se estudia el consumo dentro de
este sector, lo cual puede ser vinculado con algunas investigaciones previas (Binet
et al., 2018; Mrad et al., 2020; Sapper, 2018).

El presente estudio tiene la finalidad de analizar si ciertos factores tienen un
rol significativo al momento de elegir hacer un consumo de marcas internacionales
en la industria de la moda de tipo Fast-fashion. En consecuencia, este tipo de
consumo es la variable dependiente de la investigacion la cual se pretende explicar
con el andlisis de las variables independientes las cuales se enumeran a
continuacion: (1) la variedad de productos; (2) la sustentabilidad y (3) el comercio

electrénico.



Variedad de productos

Se cree que la variedad de productos tiene una influencia positiva en el
consumo de las marcas internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-
fashion. Si de algo se caracterizan estas marcas, es de siempre renovar sus
guardarropas siguiendo las ultimas tendencias, lo cual provoca una demanda del
cliente por que exista variedad de productos a precios accesibles (Mrad et al., 2020).
Tambien, en el marco tedrico se menciona que existe un comportamiento
denominado “see now — buy now”, y dentro de esta industria las posibilidiades de
compra son muy grandes, los consumidores de la moda de tipo Fast-fashion estan
acostumbrados a las constantes ofertas de productos que les brinda este sector
(Mendes, 2017).

Sustentabilidad

La sustentabilidad influye positivamente en el consumo de las marcas
internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-fashion. Gazzola et al. (2020)
consideran que en la actualidad algunos fenomenos como el crecimiento global de
la poblacion, el cambio climatico o la escasez de agua y tierra, se han intensificado
y en la industria de la moda la sustentabilidad se ha convertido en un aspecto muy
importante, tanto que es un nuevo factor esencial para las decisiones de compra de
los consumidores. Estos autores, mencionan que muchas marcas de tipo Fast-
fashion han fijado publicamente metas sustentables y han establecido estandares
para la importacion de textiles, asimismo han impulsado inciativas para mejorar las

innovaciones de los materiales usados en la produccion de sus productos.

Comercio electronico

El comercio electronico tiene una influencia positiva en el consumo de las
marcas internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-fashion. Se dice que
los consumidores de moda sienten que comprar en linea es mejor que comprar en
las tiendas fisicas (Manneh, 2017). Vazquez Cadena et al. (2020) encuentran
evidente que el Internet influya en el consumismo pues las personas pueden

ahorrarse tiempo y dinero.



CAPITULO 1. EL PROBLEMA

Este capitulo tiene el préposito de presentar los antecedentes del problema
de estudio sobre el consumo de marcas internacionales en la industria de la moda
de tipo Fast-Fashion, asi como los factores que lo influyen. De esta manera, se
plantea el problema de investigacion, el modelo conceptual, la pregunta de

investigacion, el objetivo, las justificaciones, su viabilidad y delimitaciones.

1.1 Antecedentes del problema

La industria de la moda opera en un mercado realmente competitivo que esta
dominado por la presencia de marcas globales (Gazzola et al., 2020). Aunado a
esto, un fenomeno que ha revolucionado esta industria en la Ultima década ha sido
el Fast-fashion (Yoon, Lee, & Choo, 2020). Algunos ejemplos de marcas
internacionales pertenecientes a este sector son el grupo Inditex, H&M y GAP (Yu-
Zhen, 2020). Segun Vazquez Cadena (2020), los consumidores gastan un

porcentaje considerable de sus ingresos en el consumo de sus productos.

1.2 Planteamiento del problema

Existen diferentes autores que han estudiado o mencionado algunos de los
factores que influyen en el consumo de los productos pertenecientes a las marcas
de tipo Fast-fashion. En el caso de esta investigacion se analizaran tres de ellos: la
variedad de los productos (Wan & Sanders, 2017; Mrad, Majdalani, Chi Cui, & El
Khansa, 2020; Gazzola et al., 2020), la sustentabilidad (Algahni & Al-Dabbagh,
2020; Kim & Wha Oh, 2020; Yoon, Lee, & Choo, 2020) y el comercio electronico
(Gazzola et al. 2020; Manneh, 2017; KnoSkova & Garasova, 2019). De acuerdo con
Su y Chang (2018) existe la necesidad de llevar a cabo estudios empiricos que se
traten sobre el comportamiento del consumidor hacia el Fast-fashion pues lo que
lleva a las personas a consumir en esta industria adn requiere exploracién y se

considera poco investigado.



Por lo tanto, el propdsito de esta investigacion es brindar mas informacion
sobre este tema y analizar si los factores estudiados tienen una relacion e impacto
significativo en el consumo de estas marcas. Con esta informacion se podrian crear
mejores estrategias de venta o simplemente conocer como es el comportamiento

de consumo en la ciudad de Monterrey y su area metropolitana.

Para ejemplificar mejor el problema de investigacion se desarroll6 el siguiente
mapa conceptual mostrado en la Figura 1.

Figura 1. Mapa conceptual del planteamiento del problema

Variedad de

productos

Consumo de marcas
internacionales en la

industria de la moda de
tipo Fast-fashion

Sustentabilidad

Comercio electrénico

Fuente: Elaboracion propia.



1.3 Pregunta de investigacion

Derivada del planteamiento del problema y de la extensa revision de la

literatura, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Qué factores influyen

en el consumo de marcas internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-

fashion?

1.4 Objetivo

El objetivo general es analizar los factores que influyen en el consumo de

marcas internacionales en laindustria de la moda rapida en Monterrey, N.L., México.

1.5 Justificacion

1)

2)

3)

Justificacion practica: De acuerdo con los objetivos de estudio, los resultados
de este trabajo podran permitir encontrar soluciones a problemas relacionados
al consumo de los productos de Fast-Fashion. Con estos resultados es posible

proponer algunos cambios en las estrategias de venta.

Justificacion tedrica: Se investiga un tema que entra dentro de la disciplina de
las ciencias humanas y sociales. Se busca realizar aportes al area de
sustentabilidad y se obtendra informacion de literatura tanto nacional como
internacional relacionada al tema investigado. Esta tesina tiene valor tedérico
pues brinda informacién sobre factores importantes que los consumidores
tomarian en cuenta para adquirir sus productos, beneficiando asi el sector de la
industria de tipo Fast-fashion. Asimismo, se beneficia a los académicos y

publico en general que esté interesado en el tema.

Justificacibn metodoldgica: Es una investigacion cuantitativa que analiza la
importancia de variables dependiente e independientes de un tema relevante

para académicos y para la sociedad.



1.6 Viabilidad

El tema por estudiar cuenta con un gran nimero de investigaciones que
guardan cierto grado de relacion dentro de revistas académicas, libros y paginas de
Internet. El instrumento se aplicard a hombres y mujeres de entre 16 y 35 afios
pertenecientes a la clase media viviendo en la ciudad de Monterrey, esto podria
representar una dificultad moderada al ser un grupo especifico. Se llevara a cabo
en un corto plazo de aproximadamente 6 meses durante los afios de 2020 y 2021.

Este trabajo de investigacién no requiere financiamiento mayor.

1.7 Limitaciones y delimitaciones

Las limitaciones que se consideraron fueron las siguientes:

1) Espaciales: La investigacion se realiza en México, especificamente en Monterrey
y su area metropolitana. Esto debido a lo expuesto por Rodriguez Ceballos (2018)
pues menciona que el 72% de los hogares pertenecientes a esta area gastaron en
ropa y estos consumidores adquirieron al menos 13 prendas al afio. En lo que se
refiere a la moda rapida se menciona que “el publico mexicano esta encantado con
este tipo de moda, no solo por ser barata, si no también porque les proporciona

prendas en tendencia y a la moda” (Maldonado, 2016) .

2) Demograficas: El instrumento de medicidn se aplicara a personas de la ciudad
de Monterrey y su area metropolitana. Asi mismo, la edad de los participantes sera
de entre los 16 y 35 pues varias investigaciones (Pereira Nunes, 2016; Morin, 2020)
apuntan que sus consumidores pueden encontrarse en ese rango. Podran participar
tanto hombres como mujeres pues a pesar de que las mujeres gastan mas en los
productos de este sector, los hombres se interesan cada vez mas en la moda (Morin,
2020).

3) Temporales: la investigacidn es transversal. La recoleccion de datos mediante el

instrumento se realizara en el afio 2021.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

Este capitulo tiene la finalidad de presentar el marco tedrico, en donde se
desarrolla cada variable a estudiar. En primer lugar, se presenta la variable
dependiente, el consumo de marcas internacionales en la industria de la moda de
tipo fast fashion. Al tratarse de un concepto muy amplio, se definen tres términos:
(1) el consumo, (2) la industria de la moda y (3) el Fast-fashion. Después se dan
algunos ejemplos y se brinda informacion de algunas marcas internacionales que
servirdn para la construccion del instrumento de medicion. A continuacién, se
expone cada variable independiente. Como se mencioné con anterioridad, son tres:
(1) la variedad de productos, (2) la sustentabilidad y (3) el comercio electrénico.
Cada una sera definida, luego se analizara el vinculo que existe entre ellas y la
variable dependiente, se indicaran algunos hallazgos de articulos empiricos previos
y finalmente se presentara una hipotesis para cada una de las variables
independientes; estas hipotesis fueron construidas luego de haber realizado los

pasos anteriores.

2.1 Marco tedrico de la variable dependiente — Consumo de marcas
internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-Fashion.

2.1.1 Definicién de la variable dependiente: El consumo

Para empezar, es esencial definir el concepto de consumo de una forma
general. Para Firat et al. (2013) el consumo, en su sentido mas general, significa
satisfacer necesidades. De igual forma, indican que depende de demandas (como
necesidades y deseos) que solicitan bienes y servicios para que con dinero o algun
otro valor que sustituya al dinero satisfacer dichas demandas. El consumo también
puede ser definido como el proceso en el que bienes y servicios son utilizados
finalmente por las personas (Roach, Goodwin, & Nelson, 2019). Por otra parte, una
manera interesante de ver el consumo fue la expuesta por Rodriguez Diaz (2012),
pues indica que “el consumo es algo mas que un momento en la cadena de la
actividad econémica. Es una manera de relacionarse con los demas y de construir

la propia identidad” (pag. 189).



Todas las definiciones expuestas con anterioridad sobre el consumo suenan
correctas y aplicables en la actualidad. Y a partir de ellas es posible definir al
consumo como un proceso que intenta responder a las demandas de las
necesidades y deseos de las personas a través de bienes o servicios lo cual les
permite relacionarse con los demas y construir su identidad propia. Es fundamental
destacar la importancia de la ultima parte de esta definicion pues en la industria de
la moda la construccién de una identidad propia puede tener una gran relacion con
la ropa que vestimos. Como lo menciona Tajuddin (2018), la ropa puede funcionar
como una herramienta de comunicacion para la identidad, costumbres y naturaleza
de un individuo. Y en lo referente a las necesidades, este mismo autor menciona
gue la ropa es un elemento que no puede estar separada de los humanos pues se

ha convertido en una necesidad basica.

2.1.1.1 Laindustria de la moda

La industria de la moda es un sector que “se organiza a partir de la relacién
existente entre dos tipos de conocimientos basicos: i) el vinculado con la alta costura
o las grandes firmas vy ii) el asociado con las empresas manufactureras” (Pérez
Ruiz, 2011). En la primera categoria, la alta costura tiene la caracteristica de que
cada pieza esta adaptada de forma individual a cada cuerpo y hace uso de factores
humanos para adaptar los productos de la mejor manera al usuario final (Montagna,
Abreu Sousa, & Morais, 2018). También, dentro de esta industria es posible
encontrar la modalidad del Fast-fashion (también conocida como moda rapida), este

concepto sera definido a continuacion.

2.1.1.2 Fast-fashion

El término “Fast-Fashion” es clave para la comprensién de este trabajo.
Varios autores han definido este concepto de formas distintas. De acuerdo con
Arrigo (2020), el Fast-fashion es la estrategia minorista de adaptar los surtidos de

mercancias a las tendencias actuales y emergentes de la manera mas rapida y



eficaz posible. Por otra parte, Yoon et al. (2020) manifiestan que se refiere a la ropa
de bajo precio que se mueve de la pasarela a un mercado masivo replicando las
tendencias actuales de la moda de lujo. Mientras que Vazquez et al. (2020) exponen
que “el fast fashion 0 moda rapida es el consumo masivo de prendas de bajo costo,
prendas que imitan disefios y tendencias que imponen las principales casas de
moda del mundo”. A partir de estas definiciones y tomando en consideracién el
alcance de esta investigacion, se definira “Fast-fashion” como la ropa que se
caracteriza por sus precios bajos y tendencia, la cual llega a sus consumidores de
forma rapida y eficaz.

El consumo en este sector ha estado creciendo de forma exponencial y esto
puede evidenciarse en el hecho de que las marcas estan produciendo casi el doble
de colecciones de ropa comparado con los afios anteriores al 2000 (Niinimaki et al.,
2020). Gazzola et al. (2020) mencionan que la industria de la moda es un negocio
mundial de 1.3 trillones de dolares y tiene mas de 300 millones de empleados en
todo el mundo, asimismo representa una fuerza econdémica significante y es un

factor considerable para el PIB global.

Como se mencion6 al inicio, en la industria de la moda existe mucha
competencia y su mercado esta dominado por marcas globales (Gazzola et al.,
2020). Si se toma solo en consideracion las marcas de ropa de tipo Fast-fashion, se
puede observar que existen muchas que ofrecen sus productos de forma
internacional y que sus ventas son muy altas. Algunas de las marcas mas famosas
en esta industria son: el grupo INDITEX, H&M, Gap, Forever2l y C&A. En la tabla
1 se muestra informacién de las primeras tres marcas como su lugar de origen, el

fin de su afio fiscal y las ventas que hicieron.



Tabla 1. Marcas de Fast-Fashion

Nombre de la Pais de origen Fin de su afio (bi}llgggsde
compafia 9 fiscal
dolares)
INDITEX Espafia Enero 2020 33.68
Hennes & Mauritz
(H&M) Suecia Noviembre 2019 26.99
GAP Estados Unidos Febrero 2020 1.73

Fuente: Elaboracion propia basado en Yu-Zhen (2020).

Es conveniente brindar mas informacion de las marcas de Fast-fashion que
se referenciaran en esta investigacion. En primer lugar, Tungate (2005) indica que
el grupo Inditex estd formado principalmente por Zara y otras marcas como:
“Bershka (moda para jévenes), Pull and Bear (moda urbana y accesorios), Oysho
(lenceria), Massimo Dutti (moda clasica), Kiddy’s Class (ropa para nifios) y
Stradivarius (moda y accesorios). En segundo lugar, Hennes & Mauritz, también
conocida como H&M es una tienda de ropa sueca cuya idea de negocio es ofrecer
moda y calidad al mejor precio de una forma sustentable (Hoang Dung, 2017).
También, Tungate (2005) argumenta que su éxito se debe a tres factores: disefo
de incentivos, la mejor calidad al mejor precio y una logistica eficiente. Y en tercer
lugar, GAP es una gigante cadena de moda casual de los Estados Unidos (Wei &
Zhou, 2013), y que al igual que las tiendas anteriores es una compafiia muy
conocida en la industria de la moda de tipo Fast-fashion que ha ingresado al
mercado y ha sobrellevado eficientemente el consumo de sus productos a nivel

internacional (Manneh, 2017).

2.1.1.3 El consumo de marcas internacionales en la industria de la moda de
tipo Fast-fashion

Ahora que ya se han expuesto cada una de las partes que componen este
término, es posible llegar a un concepto general. De esta manera, se propone definir

el consumo de marcas internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-
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fashion como el proceso que responde las necesidades de adquisicién de ropa
barata y en tendencia de empresas globales dentro un sector de la moda que hace
llegar sus productos de forma répida y eficaz.

2.2 Marco tedrico de variables independientes
2.2.1 Variable independiente 1: Variedad de productos

La primera variable independiente es la variedad de productos. Este
concepto de variedad aplica tanto en productos como en servicios; aqui el proveedor
busca obtener un mayor beneficio econémico y mejorar el valor del consumidor al
ofrecer un espectro mas amplio de eleccion, funciones y caracteristicas
diferenciadoras y hasta la posibilidad de personalizacion (Elmaraghy et al., 2013).
Lapierre (2018) indica que este concepto puede ser definido como una estrategia
de marketing que permite a las tiendas diferenciarse, tener una ventaja competitiva
aumentando la rentabilidad de la empresa y simplificando sus procesos de
segmentacion. La variedad de productos es un proceso necesario cuando se
presentan los siguientes tres casos: “el aumento de la heterogeneidad del mercado
objetivo de una empresa, la distribucion mas amplia del ingreso de los
consumidores, ritmos lentos de crecimiento del mercado” (Cardozo Vasquez,

Hernandis Ortuiio, & Ramirez Triana, 2013).

Lancaster (1900) argumenta que la demanda por variedad puede surgir del
gusto por la diversidad en el consumo individual y/o de la diversidad de gustos,
incluso cuando cada consumidor elige una Unica variante. A partir de lo expuesto
anteriormente, es posible definir la variedad de productos como una estrategia que
consiste en ofrecer un espectro mas amplio de elecciones con la finalidad de
beneficiarse mejorando su beneficio econémico, valor del consumidor, rentabilidad

y simplificando sus procesos de segmentacion.
Wan y Sanders (2017) explican que las compafiias incrementan la variedad

de productos para aumentar la competitividad y aumentar las ventas. Se dice que

cada vez hay mas evidencia de que la variedad de productos es uno de los factores

11



principales en el comportamiento de compra dentro de mercados electronicos
(Singh, Groenevelt, & Rudi, 2006). Esto puede relacionarse con el comercio
electronico, la tercera variable independiente de esta investigacion.

Por otro lado, se ha argumentado que las marcas de Fast-fashion brindan
una extensa variedad de piezas que son disefladas para atraer los gustos de
diferentes consumidores, lo cual les permite comprar diferentes tipos de productos
(Mrad et al., 2020). Gazzola et al. (2020) mencionan que los consumidores aman
ver diferentes productos cada semana/mes lo que ha llevado a un aumento en la
demanda de nuevas colecciones de moda en un periodo de tiempo mas corto. Al
aumentar las colecciones por afio, las tiendas de tipo Fast-fashion fomentan un

incremento en el consumo de sus productos (Soyer & Dittrich, 2020).

Debido a la existencia de una gran variedad de productos pues las
colecciones en este sector se cambian aproximadamente cada tres semanas, los
consumidores se han inducido a actuar con un nuevo comportamiento llamado “see
now — buy now” o en espanol “véalo ahora — cémprelo ahora” (Gazzola et al., 2020).
Mendes (2017) menciona que algunos dicen que las colecciones listas para ser
compradas satisfacen las necesidades de los consumidores de hoy en dia, los
cuales se caracterizan por estar acostumbrados a las constantes ofertas de

productos que se ven claramente impulsadas por las marcas de tipo Fast-fashion.

Hipotesis 1
La variedad de productos incide positivamente en el consumo de marcas
internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-fashion en Monterrey, N.L.,

México.

2.2.2 Variable independiente 2: Sustentabilidad

La segunda variable independiente es la sustentabilidad. Para Kuhlman y
Farrington (2010) este concepto puede definirse como el mantener bienestar

durante un periodo prolongado, quizas incluso indefinido. Para Gazzola et al (2020)
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la sustentabilidad también se relaciona con el bienestar al indicar que la
sustentabilidad abarca la busqueda del bienestar, de una mejor calidad de vida 'y un
sentido de responsabilidad hacia la comunidad. Desde otra perspectiva, para Feil y
Schreiber (2017) la sustentabilidad es un término que expresa la preocupacion por
la calidad de un sistema que se relaciona con la integracion indisoluble (ambiental
y humana) y evalla sus propiedades y caracteristicas que pueden incluir aspectos
ambientales, sociales y economicos. Otra definicibn que se encuentra dentro de la
literatura es la expuesta por Algahni y Al-Debbagh (2020) quienes la ven como el
desarrollo que satisface las necesidades de la generacion actual sin comprometer

la habilidad de satisfacer las necesidades de generaciones futuras.

Para esta investigacion y tomando en consideracion lo expuesto por los
autores anteriores, el concepto de sustentabilidad se define como el desarrollo que
se preocupa por mantener un bienestar indefinido para brindar una mejor calidad de
vida mientras se satisfacen las necesidades actuales sin afectar la habilidad de
satisfacer las necesidades futuras (Farrington, 2010; Gazzola et al, 2020; Feil y
Schreiber, 2017; Algahni y Al-Debbagh, 2020).

Kleinhickelkotten y Neitzke (2019) mencionan que la sustentabilidad es una
problematica importante para los consumidores y existe una presion publica en las
empresas de este giro para producir de una forma aceptable de forma ambiental y
social, lo cual ira en aumentando fuertemente hasta el afio 2030. De acuerdo con
Algahni y Al-Dabbagh (2020) existe un creciente cambio en la demanda hacia la
sustentabilidad en la industria textil gracias al impacto negativo que tiene el sector
en el medio ambiente. De igual forma, Kim y Wha Oh (2020) mencionan que la
demanda de los consumidores de una moda libre de agotamiento de recursos,
degradacion ambiental y problemas éticos ha aumentado para las marcas de tipo

Fast-fashion y por esta razon se esfuerzan en lograr la sustentabilidad.

La creciente sensibilidad de los consumidores en las cuestiones

relacionadas a la sustentabilidad obliga a las marcas de la moda a mejorar su
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reputacion incorporando las problematicas ligadas a la responsabilidad social y a la
sustentabilidad en su propuesta de valor (Gazzola, Pavione, & Dall'Ava, 2019).
Ilgualmente, dentro del Fast-fashion se han hecho esfuerzos para atraer la atencion
del consumidor al implementar estrategias sustentables en términos de produccion,

distribucién, etapas de suministro y mercadotecnia (Yoon, Lee, & Choo, 2020).

Tal y como se indica anteriormente, algunas marcas internacionales de tipo
Fast-fashion se han involucrado en practicas sustentables. Gazzola et al. (2020)
mencionan que las marcas estan respondiendo a estos desafios al intentar ser méas
trasparentes, en muchos de los casos sobre el costo de los materiales, el margen
de beneficio, los costos de mano de obra, transporte, aranceles, etc. El grupo H&M,
asi como el grupo Inditex (propietario de varias marcas como Zara y Massimo Dutti)
y el grupo GAP publican regularmente sus propios informes compartiendo
informacion sobre las acciones que hicieron para proteger el medio ambiente, los
trabajadores y los colectivos desfavorecidos (Andriola & Bovi, 2017). De igual forma,
H&M anuncio planes para convertir todos los materiales utilizados en sus productos
en materiales renovables o sustentables para 2030 a través de su Conscious
Collection y, por otra parte, Zara lanzé en el 2015 una linea de productos
sustentables llamada Join Life que influye ropa de algoddn organico, lana reciclada
y fibras (Kim & Wha Oh, 2020).

Hipotesis 2
La sustentabilidad incide positivamente en el consumo de marcas
internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-fashion en Monterrey, N.L.,

México.

2.2.3 Variable independiente 3: Comercio electrénico

Es bien sabido que el Internet ofrece una amplia posibilidad de adquirir
productos y servicios, es entendible que muchas personas relacionen la compra y
venta de estos productos y servicios con el concepto de comercio electrénico. Sin

embargo, Gdmez Gémez et al. (2004) sefialan que esta actividad va mas alla de
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esto, pues también tiene que ver con “el uso de la red para actividades anteriores o
posteriores a la venta como son: la publicidad, la busqueda de informacioén [...], la
negociacion entre comprador y vendedor, la atencion de cliente antes y después de
la venta, etcétera”. Por otro lado, Gariboldi (1999) define este concepto como “toda
transaccion comercial (produccion, publicidad, distribucion y venta de bienes y
servicios) realizada por personas, empresas o0 agentes electronicos a través de
medios digitales de comunicacion, en un mercado virtual que carece de limites

geogréficos y temporales.

Para esta investigacion, el término de comercio electrénico se define como la
actividad compuesta por cualquier transaccion comercial hecha por personas,
empresas 0 agentes electronicos haciendo uso de la red dentro de un mercado
virtual (Gomez Gomez et al, 2004; Gariboldi, 1999).

El comercio electronico penetra de forma gradual en todas las industrias y la
industria de la moda no es la excepcion (Knoskova & Garasova, 2019). El sector de
la moda de tipo Fast-fashion constituye una de las mas grandes categorias de la
venta en linea (Denisty, 2015). Gazzola et al. (2020) indican que, en el 2018, el 57%
de los usuarios de internet alrededor del mundo compraron de forma online
productos relacionados a la moda. No es algo de extrafiarse pues como lo
mencionan Vazquez Cadena et al. (2020) “el papel del internet contribuye
fuertemente en el consumismo. ElI comprar productos de en linea brinda a los
consumidores un ambiente de compra rapido lo cual les ahorra tiempo y dinero, por
esa razon este modelo de venta se ha convertido en una herramienta vital tiendas

en linea han experimentado un incremento en sus ventas (Manneh, 2017).

En el afio 2018, los gastos promedio en la industria de la moda fueron de 270
ddlares por consumidor, y en los afios posteriores se predecia crecimiento en esta
area (Orendorff, 2018 citado en Knoskova & Garasova, 2019). En la Figura 2 puede

apreciarse el crecimiento rapido y continuo que los ingresos mundiales que ha
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generado el comercio electronico dentro de la industria de la moda, se plantea que

los ingresos crezcan casi el doble a lo largo de cuatro afios.

Figura 2. Ingresos del comercio electronico en la industria de la moda

Comercio electronico en la industria de la moda
Ingresos mundiales en billones de ddlares

800
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100

0

2018 2019 2020 2021 2022
E Ingresos 481 545 606 662 713

Fuente: Elaboracion propia basado en Orendorff (2018 citado en KnosSkova & Garasova, 2019).
Hipotesis 3

El comercio electrénico incide positivamente en el consumo de marcas
internacionales en la industria de la moda de tipo Fast-fashion en Monterrey, N.L.,
México.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

Este capitulo tiene el objetivo de explicar el tipo, disefio y alcance de esta
investigacion; se concluye que se trata de una investigaciébn cuantitativa no
experimental transversal causal multiple y se explican las razones de cada
caracteristica. También se fija el calculo para determinar la muestra y se da a
conocer el método para la recoleccion de datos, asi como su modalidad.

3.1 Enfoque

En primer lugar, la presente investigacion tiene una naturaleza cuantitativa.
Existen muchos autores que hablan sobre las caracteristicas de este tipo de
investigaciones. Por ejemplo, Lemelin (2004) argumenta que “algo es cuantitativo
cuando se puede medir. Con mas precision, la cantidad se define como la propiedad
de algo que se puede medir o contar, de algo susceptible de crecimiento o
disminucién”. De igual forma, Sousa et al. (2007) mencionan que “la investigacion
cuantitativa frecuentemente cuantifica relaciones entre variables — la variable
independiente y la variable dependiente o resultado”. En el caso de este trabajo se
cuenta con varias variables independientes y una dependiente que van a ser
cuantificadas, de esto se hablara mas dentro del alcance de investigacion. En la
Tabla 2 se muestran mas caracteristicas del enfoque elegido para esta

investigacion.

Tabla 2. Caracteristicas del enfoque cuantitativo

Caracteristicas Explicacion
Obieti Contar cosas con el intento de explicar lo que se
JENVO observa.

El investigador usa herramientas como encuestas
para recopilar datos numeéricos.

Los datos estan en forma de nimeros y

Herramientas

Produccion o
estadistica.
Usualmente un gran numero de casos que
Muestra . . !
representan a la poblacion de interés.
Tipo de analisis Estadistico

Fuente: Elaboracién propia basado en MacDonald & Headlam (2015).
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3.2 Disefio de la investigaciéon

Conociendo el enfoque de la investigacion, ahora se expondran las demas
caracteristicas que componen su disefio. Esta investigacién se define como
cuantitativa no experimental transversal causal multiple y a continuacion se definira
cada una de estas propiedades. Como ya se mencioné anteriormente se trata de
una investigacion cuantitativa pues aqui se recolectan datos para probar hipotesis
con base en la medicion numeérica y analisis estadistico para poder asi fijar patrones
de comportamiento, confirmar hipétesis y analizar los resultados obtenidos (Pita
Fernandez & Pértega Diaz, 2002).

También se dice que es no experimental. Hernandez Sampieri y Mendoza
Torres (2018) mencionan que este tipo de estudio no se cambia intencionalmente
las variables para observar su efecto en otras variables. En cambio, lo que se
realizara en este caso es simplemente medir las variables tal como se presentan sin
hacer ninguna modificacion. Otra de las caracteristicas, es el hecho de ser una
investigacion transversal. Estos mismos autores mencionan que “los disefios
transeccionales o transversales recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico” (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018). En este caso, la recoleccién
de los datos sucede Unicamente en el afio 2021. Para ejemplificar mejor esta parte,

en la Figura 3 se presentan los propoésitos de el disefio transversal.

Figura 3. Propdsitos del disefio transversal

Analizar la
Describir variables E".a'uaf una incidencia de
en un grupo de situacion, determinadas
casos en un Emmm comunidad, evento mEEE \ariables, asi como
momento dado. fenémeno en un su interrelacion en
punto de tiempo. un momento, lapso
o periodo.

Fuente: Elaboracién propia basado en MacDonald & Headlam (2015).
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3.3 Alcance

Otro punto importante por mencionar es que es una investigacién causal
(también conocida como explicativa). Esto significa que se va a “detallar la causa
de un fenémeno y/o insertar el fenbmeno en un contexto tedrico, de modo que
permita incluirlo en una determinada generalizacion”. Asimismo, sobre esta
modalidad Hernandez Sampieri et al. (1991) indican que se busca determinar la
relacién entre variables, con la finalidad de conocer si las variables independientes
causan el comportamiento de la variable dependiente, para asi poder entender y

explicar el por qué de su relacion y de la ocurrencia de un fenémeno.

En este caso, se pretende responder validando el modelo de la investigacion
analizando 3 variables independientes para poder comprobar si inciden
positivamente en el consumo de marcas internacionales en la industria de la moda
de tipo Fast-Fahion. Esto la convierte a ser una investigacion causal multiple. A

continuacion se ilustra en la Figura 4.

Figura 4. Variables independientes y dependiente de la investigacion

( N\

Variable independiente 1:
Variedad de productos.

Variable dependiente:
Consumo de marcas
internacionales en la

industria de la moda de tipo
Fast-Fashion.

Variable independiente 2:
Sustentabilidad.

Variable independiente 3:
Comercio electrénico.

. J/

Fuente: Elaboracion propia

19



3.4 Descripcion de la muestra

Al inicio de la investigacion se menciona que para ser candidatos a este
estudio las personas deben cumplir con ciertas caracteristicas: (1) ser mexicanos
(2) ser habitantes de Monterrey y su area metropolitana y (3) tener entre 16 y 35
afos. Sin duda, el nUmero de personas pertenecientes a este grupo es mayor a cien
mil y en poblaciones que sean superiores a este numero pueden considerarse como
una poblacion infinita (Bigné Alcafiiz , Callarisa Fiol, & Moliner Tena, 2000).
Considerando la formula para muestras infinitas segun Ramirez Corzo (2019), se
utiliza la siguiente:

ZZ * P *x(
n= Yz
Donde:
z = % de fiabilidad deseado para la media muestral (intervalo de confianza).
e = error maximo admitido para la media muestral.
p = % de veces que se supone que ocurre un fendbmeno en la poblacion.

g = ocurrencia del fenédmeno (1-p).

Para esta investigacion, el grado de confianza pretendido es de 95 % (z= 1.96)? el

error admitido para la muestra es del 5% y p y q equivaldrian al 50%.

De tal modo, la muestra seria de:

B 1.96% x 0.5 * 0.5

n=——r = 96.04

Tomando lo anterior en consideracion se aplicaran entre 97 y 100 encuestas.
Las encuestas utilizadas seran estructuradas. Para su aplicacion se realizara un
muestreo no probabilisitico. Esto se refiere a que la seleccion de los sujetos a
estudiar dependerd de ciertas caracteristicas o criterios que el investigador
considere en ese momento (Otzen & Manterola, 2017). En este caso, se intentara
cumplir principalmente con el criterio de que los sujetos estén en el rango de edad

adecuado para aplicar la encuesta.
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También se combinara el muestro por cuotas y el causal o incidental. El
muestro por cuotas se ha elegido pues se argumenta que “ha demostrado su
eficacia en relacién a los disefios mas cuidadosos de las muestras probabilistcas, y
de hecho se utiliza a menudo como si se tratara de un método probabilistico”
(Lopez-Roldan & Fachelli, 2015). En cuanto al causal o incidental es el que sucede
cuando se elige de forma directa e intencionada a los individuos de la poblacion
(INEGI, 2011). Estas modalidades facilitaran en gran medida la obtencion de la gran

cantidad de encuestas que deben aplicarse.

3.5 Estrategia empirica

Como se menciono anteriormente, se disefié una encuesta estructurada la
cual se envié de manera electronica a los entrevistados durante el primer trimestre
del afio 2021. Se recabaron un total de 110 encuestas, sin embargo 3 de los
participantes no cumplian con el rango de edad que se habia establecido en las
limitaciones y por eso motivo se tomaron en consideracion solo 106 encuestas. El
cuestionario aplicado esta formado por cinco secciones: la primera trata de las
caracteristicas generales del entrevistado (género, edad, situacion laboral,
nacionalidad y municipio en el que vive), en la segunda seccion se le pide que
seleccione una marca de Fast-fashion que conozca bien y en la que ya haya
comprado, la seccidn tres tiene preguntas relacionadas a la variable de
sustentabilidad, la seccion cuatro trata la variable de variedad de productos y la

guinta seccion hace referencia a la variable de comercio electronico.

Para medir qué tan de acuerdo estaban los entrevistados con diversas
cuestiones que se presentan en la encuesta, se utilizé la escala de Likert en 17
items. Esta escala va del 1 al 5, siendo 1= Muy en desacuerdo, 2 = Algo en
desacuerdo, 3 = Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 = Algo de acuerdo y 5 = Muy

de acuerdo. En el Anexo se muestra la encuesta realizada.

21



CAPITULO 4. ANALISIS DE RESULTADOS

Este capitulo presenta los resultados que se obtuvieron al aplicar el
instrumento de medicion. En primer lugar se comprueba la confiabilidad del
instrumento utilizando el método de Alfa de Cronbach. Luego, se muestran los
resultados estadisticos descriptivos de los entrevistados, se mide la relatividad de

las variables independientes y se hacen tablas cruzadas para analizar los datos.

4.1 Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento de esta investigacion se midio utilizando el
método Alfa de Cronbach. En este caso se toman las recomendaciones de George
y Mallery (2003, citado por Andrés Hernandez & Pascual Barrera, 2017), quienes

sugieren evaluar el coeficiente de alfa de Cronbach de la siguiente manera:

Tabla 3. Coefinicientes de Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa Calidad
>0.9 Excelente
>0.8 Bueno
> 0.7 Aceptable
> 0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre

Fuente: Elaboracién propia basado en Andrés Hernandez & Pascual Barrera (2017)

Tomando como referencia la Tabla 3, se puede concluir que la confiabilidad
del instrumento de medicion utilizado es buena pues se obtuvo un resultado igual a
0.8 contando los 16 elementos. En la Tabla 4 se muestran los resultados obtenidos
utilizando el SPSS.

Tabla 4. Resultado de confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach NUmero de elementos
0.800 16

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de las encuestas.
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4.2 Estadisticos descriptivos.

Es importante exponer los estadisticos descriptivos de la poblacion analizada
para conocer mas de ella. En este caso, se analizan un total de 106 encuestas.

a) Perfil de los encuestados
En primera seccién de la encuesta se piden las caracteristicas generales de
los encuestados, los cuales incluyen: género, edad, situacion laboral, nacionalidad

y municipio en el que viven. Estos datos pueden apreciarse en la Tabla 5.

Tabla 5. Caracteristicas generales de los encuestados

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Femenino 74 69.8
Geénero Masculino 30 28.3
Otro 2 1.9
16-22 62 58.5
Edad 23-30 40 37.7
31-35 4 3.8
Empleado 26 24.5
Situacion laboral Desempleado 39 36.8
Estudia y trabaja 41 38.7
. . Mexicana 100 100.0
Nacionalidad Otra 0 0.0
Monterrey 33 31.1
San Pedro 2 1.9
San Nicolas 19 17.9
Guadalupe 17 16.0
Municipio Apodaca 7 6.6
Escobedo 6 5.7
Garcia 12 11.3
Santa Catarina 4 3.8
Juaréz 4 3.8
El Carmen 2 1.9

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de las encuestas.
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Como puede observarse en la tabla anterior, la mayoria de los encuestados
reportd ser de género femenino (69.8%), sefialé tener de 16 a 22 afios (58.5%),
indic6 que trabajaba y estudiaba al mismo tiempo (38.7%) y advirti6 ser de
nacionalidad mexicana (100.0%) viviendo en el municipio de Monterrey (31.1%).

b) Marca

La seccion dos de la encuesta requiere que el entrevistado selecciona una
marca de Fast-Fashion, con la cual contestaria las preguntas que se hicieran al
avanzar la encuesta. Igualmente, se hacen tres preguntas generales para saber: (1)
si consume esa marca de forma frecuente, (2) si tiene la intencién de comprar de

nuevo alli, (3) si prefiere comprar esa marca que en tiendas de segunda mano.

Figura 5. Marcas de Fast-Fashion seleccionadas

35 31.1%
30
25
18.9%
20 16%
0
5 13.2% —
10 7.5% e
)

. 0.9% 2.8% =
0

Bershka H&M GAP Pull&Bear Zara Stradivarius Forever21 C&A Otra

Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas.

La Figura 5 muestra que la mayor parte de los encuestados seleccioné H&M
(31.1%) como referencia para contestar las preguntas posteriores. Luego le siguen
C&A (18.9%) y Bershka (16%). Las marcas que menos se eligieron fueron GAP
(0.9%) y Stradivarius (2.8%). A partir de esta pregunta, las siguientes se miden
utilizando la escala de Likert para saber que tan de acuerdo estan los encuestados

con ciertos enunciados.
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Tabla 6. Preguntas generales sobre la marca

Ni de acuerdo, Algo de

: Muy en Algo en : Muy de
Enunciado desacuerdo  desacuerdo desglcﬁr(]erdo acuerdo  acuerdo
Compro esta marca de 0 0 o o o
forma frecuente. 7.5% 15.1% 26.4% 36.8% 14.2%
Tengo la intencién de
volver a comprar esta 4.7% 4.7% 17.9% 30.2%  42.5%
marca.
Prefiero comprar esta
marca que comprar 19.8% 15.1% 28.3% 16.0%  20.8%

ropa de segunda
mano.

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de las encuestas.

De acuerdo con la Tabla 6, la mayoria de los encuestados compran la marca
gue eligieron de forma frecuente y tienen la intencion de volver a comprarla. Sin
embargo, al momento de cuestionar si prefieren comprar esa marca que ropa de
segunda mano, se obtuvieron respuestas mixtas, aunque la mayor parte no esta ni

de acuerdo, ni en desacuerdo.

c) Variedad de productos

Esta seccion trata la variable de variedad de productos. Aqui se tienen cinco
enunciados: el primero busca saber si el entrevistado considera que la marca que
seleccion6 brinda una gran variedad de productos; el segundo intenta conocer si los
productos de esta marca pueden satisfacer los gustos de cualquier persona; el
tercero tiene el proposito de saber si la marca maneja distintos estilos y tallas; el
cuarto tiene el fin de determinar si el encuestado encuentra productos diferentes
cada que visita la tienda y el Ultimo es para saber si es atractivo para el encuestado
ver los diferentes productos que la marca ofrece. La Tabla 7 muestra los resultados

obtenidos.
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Tabla 7. Preguntas sobre variedad de productos

Ni de acuerdo, Algo de
ni en acuerdo
desacuerdo

Muy en Algo en
desacuerdo desacuerdo

Muy de

Enunciado acuerdo

Al entrar a una tienda de
esta marca siempre 0.9% 2.8% 16.0% 33.0% 47.2%
encuentro una gran

variedad de productos

Considero que esta

marca iene productos 1.9% 9.4% 14.2% 443%  30.2%
gque pueden satisfacer

cualquier gusto

Cuando compro un
producto de esta marca
siempre puedo 3.8% 9.4% 8.5% 453% 33.0%
encontrarlo en diferentes
estilos y tallas

Siempre que busco esta

marca, encuentro 0.9% 5.7% 17.9% 453%  30.2%
productos diferentes

Me gusta ver los
diferentes productos que 1.9% 5.7% 12.3% 255% 54.7%
esta marca ofrece.

Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas.

Luego de obtener esta informacidén se sumaron las respuestas de cada item
para luego recodificar los datos en distintas variables para conocer cual es la
relevancia de la variedad de productos para cada entrevistado. Aqui se dividio en:
relevancia alta, relevancia media y relevancia baja. En este caso, se determiné la
variedad de productos tiene una relevancia media entre los entrevistados. Los

resultados se muestran en la Figura 6.

Figura 6. Relevancia de la variedad de productos
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40 ° 20.8%
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Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas.
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Para esta seccion se realiz6 también una tabla cruzada, en este caso se
analizan las diferentes marcas de Fast-Fashion y el hecho de encontrar una gran
variedad de productos al entrar a alguna de sus tiendas. Como puede observarse
en la Tabla 8, son muy pocas personas que tienen algun grado de desacuerdo en
gue estas marcas no tengan una variedad grande de productos. Es en H&M,

Pull&Bear y Bershka las marcas en donde mas variedad se encuentra.

Tabla 8. Marca — Variedad de productos de la marca

Al entrar a una tienda de esta marca siempre encuentro una gran variedad de productos

Muy en Algo en Ni de Algo de Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo acuerdo Total
desacuerdo
Marca Bershka Recuento 0 0 2 7 8 17
% del total 0.0% 0.0% 11.8% 41.2% 47.1% 100.0%
H&M Recuento 0 0 2 9 22 33
% del total 0.0% 0.0% 6.1% 27.3% 66.7% 100.0%
GAP Recuento 0 0 1 0 0 1
% del total 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Pull&Bear Recuento 0 0 1 2 5 8
% del total 0.0% 0.0% 12.5% 25.0% 62.5% 100.0%
Zara Recuento 0 0 5 3 6 14
% del total 0.0% 0.0% 35.7% 21.4% 42.9% 100.0%
Stradivarius Recuento 0 0 1 2 0 3
% del total 0.0% 0.0% 33.3% 66.7% 0.0% 100.0%
Forever2l Recuento 0 2 2 2 4 10
% del total 0.0% 20.0% 20.0% 20.0% 40.0% 100.0%
C&A Recuento 1 1 3 10 5 20
% del total 5.0% 5.0% 15.0% 50.0% 25.0% 100.0
Total Recuento 1 3 17 35 50 113
% del total 0.9% 2.8% 16.0% 33.0% 47.2% 100.0%

Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas

d) Sustentabilidad

Esta seccion se centra en la variable de sustentabilidad. Se tienen cuatro
enunciados: el primero sirve para saber si el entrevistado busca activamente
consumir productos que hayan sido producidos de una forma responsable con el
medio ambiente; la segunda tiene el propdsito de conocer si el encuestado se

mantiene informado de las estrategias sustentables que tenga la marca de su
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eleccidn; la tercera sirve para conocer si es importante para el encuestado que la
marca de su preferencia lleve a cabo practicas sustentables; el ultimo enunciado
tiene el objetivo de saber si el encuestado estd interesado en consumir productos
que estén hechos de materiales renovables o sostenibles. En la Tabla 9 pueden

encontrarse las respuestas que se obtuvieron.

Tabla 9. Preguntas sobre sustentabilidad

Ni de acuerdo, Algo de
ni en acuerdo
desacuerdo

Muy en Algo en
desacuerdo  desacuerdo

Muy de

Enunciado acuerdo

Siempre intento
consumir productos en
la industria de la moda

producidos de forma
responsable con el
medio ambiente.

Me mantengo al tanto
de las estrategias
sustentables que tiene
esta marca en términos
de produccion,
distribucioén, etapas de
suministro y
mercadotecnia.

27.4% 23.6% 28.3% 13.2% 7.5%

Considero que es
importante que esta
marca realice practicas
sustentables.

0.0% 0.0% 8.5% 19.8% 71.7%

Tendria interés en
consumir productos de
esta marca que estén
hechos con materiales
renovables o
sustentables.

1.9% 0.9% 4.7% 23.6% 68.9%

Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas.

Al igual como se realiz6 en la seccion anterior, se determind la relevancia. En

la Figura 7 pueden verse los resultados, de un total de 106 entrevistados, se reporta
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gue 45 personas (42.5%) le da una relevancia baja a la sustentabilidad, 42 personas

(39.6%) le dan una relevancia media y 19 (17.9%) una relevancia alta.

50
40
30
20

10

Figura 7. Relevancia de la Sustentabilidad

42.5%

Relevancia baja

39.6%

Relevancia media

17.9%

Relevancia alta

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de las encuestas.

La Tabla 10 examina la variable de frecuencia de compra y la variable que

cuestiona si se considera importante que esta marca realice practicas sustentables.

Como puede observarse en lo que se refiere a la importancia de que las marcas

internacionales realicen practicas sustentables no hubo casos donde se estuviera

un poco o muy en desacuerdo.

Tabla 10. Frecuencia de compra — Importancia de practicas sustentables

Considero que es importante que esta marca realice practicas sustentables

v A o108
Compro esta Muy en Recuento 2 1 5 8
marca de desacuerdo % del total 25.0% 12.5% 62.5% 100.0%
forma Algo en Recuento 0 3 13 16
frecuente desacuerdo % del total 0.0% 18.8% 81.3% 100.00%
Ni de acuerdo, Recuento 6 8 14 28
Ni en desacuerdo % del total 21.4% 28.6% 50.0% 100.00%
Algo de acuerdo Recuento 1 7 31 39
% del total 2.6% 17.9% 79.5% 100.0%
Muy de acuerdo Recuento 0 2 13 15
% del total 0.0% 13.3% 86.7% 100.00%
Total Recuento 9 15 94 106
% del total 8.5% 19.8% 71.7% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de las encuestas.
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e) Comercio electrénico

La dltima seccion trata el comercio electrénico. Aqui hay cuatro enunciados:
el primero es para saber si el encuestado compra mas de forma electrénica que
fisica; el segundo intenta conocer si es mas comodo para el encuestado ir a la tienda
de la marca que seleccion6 o comprar sus productos en linea; el tercero se centra
en saber realizar compra de la marca que eligi6é es facil; y el ultimo tiene el fin de
conocer si el encuestado considera que comprar productos de la marca que eligio

€S un proceso seguro.

Tabla 11. Preguntas sobre el comercio electrénico

Ni de acuerdo, Algo de

: Muy en Algo en : Muy de
Enunciado ni en acuerdo
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo
Compro esta marca
con mas frecuencia de
yendo a sus tiendas
fisicamente
Es mas comodo
comprar en linea que ir 35 1o, 30.2% 19.8% 75%  9.4%

a la tienda de esta
marca

Considero que realizar
compras de esta marca 12.3% 14.2% 44.3% 17.0% 12.3%
en linea es facil

Considero que realizar
compras de esta marca 7.5% 9.4% 39.6% 245% 18.9%

en linea es seguro
Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas.

Finalmente, se muestra la relevancia de la compra en linea en la Figura 8,
como puede observarse, esta variable tiene una relevancia media. En este caso,
tuvo una relevancia baja para 36 personas (34%), relevancia media para 41

personas (38.7%) y relevancia alta para 29 (27.4%).
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Figura 8. Relevancia del Comercio Electronico

45
40 34%

35

30 27.4%

25
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38.7%

Relevancia baja Relevancia media Relevancia alta

Fuente: Elaboracion propia basado en los resultados de las encuestas.

Para finalizar, se muestra una tabla cruzada entre la frecuencia de compra y
el item que se refiere a comprar con mas frecuencia de forma electronica. Para este
analisis se tomara en cuenta solo a las personas que estan “algo de acuerdo” o
“muy de acuerdo” con el hecho de comprar de forma frecuente la marca. En la Tabla
12, se puede notar que la gran mayoria de los compradores habituales realizan con

mas frecuencia compras en las tiendas fisicas.

Tabla 12. Frecuencia — Compra electronica

Compro esta marca con mas frecuencia de forma electronica que yendo a sus tiendas fisicamente

Ni de

Muy en Algo en . Algo de Muy de
acuerdo ni en Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
Compro Algo de
Recuento 23 9 1 2 4 39
esta marca acuedo
de forma Muy de
Recuento 8 3 1 2 1 15
frcuente acuerdo
Total Recuento 31 12 2 4 5 54

Fuente: Elaboracién propia basado en los resultados de las encuestas.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente trabaj6 analizo tres variables que entran en juego al comprar ropa
en la industria de la moda de tipo Fast-Fashion utilizando una encuesta aplicada a
106 habitantes de la ciudad de Monterrey y su area metropolitana. Los resultados
muestran que la marca internacional mas popular es H&M, seguida de C&A y
Bershka. La mayoria de los encuestados tiene la intencion de volver a consumir la
marca internacional de Fast-Fashion que mas conoce; sin embargo, también se
obtuvieron respuestas mixtas al cuestionarles si prefieren una marca internacional

de Fast-Fashion o comprar en tiendas de segunda mano.

La primera variable independiente es la variedad de los productos. Esta tiene
una relevancia media entre los encuestados (fig. 6). En este caso, la mayoria de los
entrevistados contestaron que les gusta ver los diferentes productos que la marca
de Fast-Fashion les ofrece. También se concluyé que las marcas que los
encuestados consideran que ofrecen una mayor variedad de productos son H&M,
Pull&Bear y Bershka. Una cosa en la que estas marcas podrian poner atencion es
en brindar diferentes estilos y tallas de sus productos, si bien no es un aspecto

critico, puede mejorar los resultados al trabajar en ello.

La segunda independiente que se analizo fue la sustentabilidad. Se concluyo
gue tiene una relevancia baja entre los encuestados (fig. 7). A pesar de que la
mayoria contestdé que considera importante que la marca internacional de Fast-
fashion realice practicas sustentables y que consumiria productos hechos de
materiales renovables y sostenibles, solo el 7.5% se mantiene informado de las
estrategias sustentables que la marca tiene. En este caso, seria recomendable que
las empresas de esta industria vocalicen las estrategias con las que cuentan, pues
como se analizé en el marco teorico, varias de las marcas que se estudian aqui si
las realizan, pero es necesario que los consumidores las conozcan para que esta

variable gane mayor importancia pues como se observo en los resultados el 71.7%
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de los encuestados considera muy importante que estas marcas hagan practicas

relacionadas con la sustentabilidad.

La tercera variable independiente es el comercio electrénico. Se obtuvo que
cuenta con una relevancia media (fig. 8). No obstante, esta variable debe recibir
mayor importancia por las marcas internacionales de Fast-Fashion pues mas de la
mitad de los entrevistados (56.6%) prefiere ir a la tienda fisica de la marca que
comprar sus productos en linea, muchos de ellos dicen que es mas cémodo asi.
También debe ponerse atencion en cuestiones de facilidad de uso y seguridad pues
los encuestados no estan de acuerdo ni en desacuerdo de que comprar de forma
electrénica sea facil y seguro. Esto debe estudiarse pues luego de la pandemia y el
hecho que es mas dificil salir, este aspecto juega un rol esencial para que esta

industria ofrezca sus productos.

Como se menciond al inicié de la investigacion el tema del consumo en la
industria de Fast-fashion adn requiere una exploracion mayor. Dentro de las
limitaciones se menciona que se analiz6 solamente una muestra de la ciudad de
Monterrey y su area metropolitana, se puede proponer que las préoximas
investigaciones se realicen estudiando otros lugares del pais para observar cual es
la opinion de otras personas y determinar si los resultados difieren o son similares
a los de este trabajo. Al igual, puede ampliarse el marco teérico y si se quiere
comparar con marcas sustentables podrian tomarse las mismas variables

independientes.
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ANEXO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION
Divisiéon de Estudios de Posgrado

Maestria en Direccion y Gestién de Negocios Internacionales

La presente encuesta forma parte de un pryecto de investigacion para la obtencion
de una maestria en direccion y gestion de negocios internacionales en la FACPYA-
UANL. El objetivo de esta encuesta es conocer los factores que influyen en la
compra de marcas internacionales de fast-fashion. Cabe destacar que la encuesta
es confidencial. Los resultados se daran a conocer al finalizar esta tesina. Agradezo
su colaboracion para llevar a cabo esta investigacion.

l. DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO.

Genero: 0 Hombre [0 Mujer 0 Otro
Edad: [O15omenos [16a22 [b023a30 [b31a35 [0360mas
Situacion laboral: 0 Empleado [0 Desempleado [ Estudiay trabaja [OJubilado

Nacionalidad: O Mexicana [ Oftra
Municipio:

[0 Monterrey [0 San Pedro [0 San Nicolas [ Guadalupe [ Apodaca

O Escobedo O Garcia O Santa Catarina O Juarez O Salinas Victoria
[0 Cadereyta Jiménez [0 Santiago OO0 El Carmen
1. MODA RAPIDA.

Seleccione entre esta lista SOLAMENTE UNA marca de moda rapida (fast-fashion)
gue conozca y que haya comprado uno o varios articulos (ropa, zapatos, accesorios,
etc).

A partir de la marca que eligié aqui, se contestaran las preguntas que aparecen
después.
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0 Bershka [0 H&M O Gap O Pull&Bear

O Stradivarius O Forever2l O C&A

O Otra:

[0 Zara

¢, Qué tan de acuerdo esta con lo siguiente? (Marque solo una casilla)

Muy en Algo en
desacuerdo desacuerdo

Compro esta marca de forma

Ll Ll
frecuente.
Tengo la intencién de volver a

Ll Ll
comprar esta marca.
Prefiero comprar esta marca que 0

comprar ropa de segunda mano.

FACTOR Il. VARIEDAD DE PRODUCTOS

Muy en Algo en
desacuerdo desacuerdo

Al entrar a una tienda siempre
encuentro una gran variedad de O O

productos de esta marca.

Considero que esta marca tiene
productos que pueden satisfacer O O

cualquer gusto.

Cuando compro un producto de

esta marca siempre puedo o [
encontrarlo en diferentes estilos y

tallas.

Siempre que busco esta marca, o [

encuentro productos diferentes.

Me gusta ver los diferentes ] ]

productos que esta marca ofrece.

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

O

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

O

Algo de
acuerdo.

(]

Algo de
acuerdo.

O

Muy de
acuerdo

(]

Muy de
acuerdo

O
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FACTOR |. SUSTENTABILIDAD

Siempre intento consumir productos
en la industria de la moda que hayan
sido producidos de forma

responsable con el medio ambiente.

Me mantengo al tanto de las
estrategias sustentables que tiene
esta marca en términos de
produccién, distribucién, etapas de

suministro y mercadotecnia.

Considero que es importante que
esta marca realice précticas

sustentables.

Tendria interes en consumir
productos de esta marca que esten
hechos con materiales renovables o

sustentables.

Muy en Algo en Ni de acuerdo, ni  Algode  Muy de
desacuerdo  desacuerdo en desacuerdo acuerdo. acuerdo

0 (| U U U
0 0 U U U
0 O (I ([ ([
O O U U U

FACTOR llIl. COMERCIO ELECTRONICO

Compro con mas frecuencia de
forma electronica que yendo a la

tienda fisicamente.

Es mas comodo comprar en linea

que ir a la tienda.

Considero que realizar compras en

linea es facil y seguro.

Muy en Algo en Ni de acuerdo, ni Algo de Muy de
desacuerdo  desacuerdo en desacuerdo acuerdo. acuerdo

O O (] (| (|
O O (] (| (|
O O ] (] (]

Muchas gracias por el tiempo dedicado a contestar esta encuesta.
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Tabla 10. Tabla de congruencia

Pregunta de

Disefio de la

Planteamiento del problema Variables Objetivos Limitaciones Justificacion | Teoria Variables y definicion Hipotesis investigacién
investigacion 9
La industria de la moda opera en un mercado | ¢(Qué factores | Variable Analizar La investigacion se Valor tedrico. No Variable dependiente: Hipotesis 1: Cuantitativo.
{:agligtfc;;ogge;g\:gagu;:s;?ego(rggzazd;apce); influyen en el | dependiente: las realiza en Monterrey Consumo de marcas internacionales en la industria de la | La  variedad  de
al., 2020). Aunado a esto, un fenémeno que ha | consumo de | Consumo de marcas | variables y su area Implicaciones moda de tipo Fast-Fashion. productos incide | Poblacién
Ej?é\ggg%lag%oe;t?:asl?c:;:gilgn (e\?oolr? nggmg marcas internacionales en la | que metropolitana. practicas. Definicion: positivamente en el | Personas de 16 a 35
Choo, 2020). Algunos ejemplos de marcas | internacionales industria de la moda | influyen en | Elinstrumento de Proceso que responde las necesidades de adquisicion de | consumo de marcas | afios que vivan en
;n;ﬁrr;?cgl]cr)ﬂsgeslngitteét:nﬁzﬁﬂntsseipes(t\«(eu:szeﬁéﬁr en laindustriade | de tipo Fast-fashion. | el medicién se aplicara ropa barata y en tendencia de empresas globales dentroun | jytemacionales en la | Monterrey y su area
2020). Segun Vazquez Cadena (2020), los | la moda de tipo consumo a personas de 16 a sector de la moda que hace llegar sus productos de forma industria de lamoda de | Metropolitana.
i j . . o . api ficaz. . .
cons_umldores gastan un porcentaje Fast-fashion? Variables de marcas | 35 afios que vivan rapida y eficaz tipo Fast-fashion.
considerable de sus ingresos en el consumo de variables ind di )
sus productos. Existen diferentes autores que independientes: internacio en Monterrey y su ariables independientes: Muestra:
han estudiado o mencionado algunos de los - Variedad de nales en la | area metropolitana. Variedad de productos Hipotesis 2: Entre 385 y 400
factores que influyen en el consumo de los Definicion:
productos pertenecientes a las marcas de tipo productos industria Larecoleccion de erinicion: La sustentabilidad
Fast-fashion. En el caso de esta investigacion ) Sustentabilidad | de tipo datos mediante el Estrategia que consiste en ofrecer un espectro mas amplio | ;.o ositivamente | Disefio de
se andlizaran tres de ellos: la variedad de los P de elecciones con la finalidad de beneficiarse mejorando P
productos (Wan & Sanders, 2017; Mrad, - Comercio Fast- instrumento se en el consumo de | investigacion:
Majdalani, Chi Cui, & El Khansa, 2020; Gazzola electrénico fashion realizara en el afio su beneficio economico, valor del consumidor, rentabilidad marcas No experimental
et al., 2020), la sustentabilidad (Algahni & Al- y simplificando sus procesos de segmentacion. ) )
Dabbagh, 2020; Kim & Wha Oh, 2020; Yoon, 2021. internacionales en la | transversal causal
Lee, & Choo, 2020) y el comercio en linea Sustentabilidad . ) L
industria de la modade | mdaltiple.

(Gazzola et al. 2020; Manneh, 2017; Kno$kova
& Garasova, 2019). De acuerdo con Su y
Chang (2018) existe la necesidad de llevar a
cabo estudios empiricos que se traten sobre el
comportamiento del consumidor hacia el Fast-
fashion pues lo que lleva a las personas a
consumir en esta industria ain requiere
exploracién y se considera poco investigado.
Por lo tanto, el propdsito de esta investigacion
es brindar mas informacién sobre este tema y
analizar si los factores analizados tienen una
relacion e impacto significativo en el consumo
de estas marcas. Con esta informacion se
podrian crear mejores estrategias de venta o
simplemente conocer cémo es el
comportamiento de consumo en la ciudad de
Monterrey y su area metropolitana.

Definicion:

Desarrollo que se preocupa por mantener un bienestar
indefinido para brindar una mejor calidad de vida mientras
se satisfacen las necesidades actuales sin afectar la

habilidad de satisfacer las necesidades futuras.

Comercio electrénico

Definicion:

Actividad compuesta por cualquier transaccién comercial
hecha por personas, empresas 0 agentes electrénicos

haciendo uso de la red dentro de un mercado virtual.

tipo Fast-fashion.

Hipotesis 3:
El comercio
electrénico incide

positivamente en el
consumo de marcas
internacionales en la
industria de la moda de

tipo Fast-fashion.
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