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Resumen

Esta investigacion explora la conexion entre el Brand Commitment (BC por sus siglas en inglés)
y la experiencia del cliente en el &mbito de la moda sostenible en Colombia. El BC es el vinculo
emocional y actitudinal que motiva al consumidor a realizar compras repetidas, generar
recomendaciones positivas y desarrollar lealtad hacia una marca. Este concepto es un elemento
central del marketing relacional, especialmente en el contexto actual, en el que la sostenibilidad
es una prioridad creciente para los consumidores. La creciente conciencia ambiental y la
adopcion de modelos sostenibles estan transformando el panorama de la moda en Colombia. No
obstante, las estrategias de comunicacion poco efectivas y las dificultades para fomentar un BC
solido con los clientes, plantean desafios para las marcas, porque limita la capacidad para generar
lealtad y entorpecen la creacion de la reputacion de Responsabilidad Social Corporativa (RSC).
Con base en esta problematica, se plante6 la pregunta ;De qué manera el BC impacta en la
experiencia del cliente y en su lealtad con las marcas sostenibles de moda en Colombia? Para
responder, se identificaron las tendencias actuales y los factores que influyen en la lealtad del
consumidor hacia marcas con practicas sostenibles en Colombia; se analizé la relacion entre la
RSC percibida y el BC; se examind cémo la experiencia del cliente influye en el BC; se
generaron implicaciones practicas para las empresas de moda sostenible que les permitan
mejorar su conexion emocional y el BC con los consumidores. A través de un enfoque mixto, si
bien el cuantitativo no evidencio6 una relacion significativa entre la RSE y el BC, el analisis
cualitativo identifico vinculos relevantes. La investigacion propone estrategias para que las
marcas emergentes generen y fortalezcan relaciones sostenibles con sus consumidores.
Palabras clave: Brand Commitment, moda sostenible, experiencia del cliente, Corporate Social

Responsabilty (CSR), lealtad del consumidor, industria de la moda colombiana.



1. Introduccion

El Brand Commitment o también llamado el compromiso de marca es el centro de una
relacién con un consumidor, donde se proporciona el espacio para que la variable del
compromiso, el deseo y la intencion de mantener la relacion, sea el determinante del éxito del
marketing relacional. (Sung, Campbell, 2007). Este concepto ha sido importante en los
académicos del marketing, quienes lo han investigado durante afios. Sin embargo, la forma en
que se aborda y la relevancia sobre el consumidor ha evolucionado a lo largo del tiempo. Pues
segin Fournier (1998) y Fullerton (2003) “Recientemente, el compromiso con la marca se
considera clave para la creacion y preservacion de las relaciones de consumo con la marca.”
(p.343). Ademas, se realizé una busqueda de las publicaciones académicas sobre el compromiso
de marca en la base de datos SCOPUS desde 2016 hasta 2023 demostrando un crecimiento del

67% en este periodo de tiempo.

Se puede observar que el reciente aumento del interés por el compromiso con la marca no
es algo sorprendente, hoy en dia es vital para los emprendedores, directivos y profesionales, el
entendimiento y funcionamiento del brand commitment, asi como la personalizacion de una
formula Unica para encontrar las causales del mismo, con el fin de crear los resultados que
pueden impactar a sus consumidores en un largo plazo. De acuerdo a Lacey (2007) “Un
resultado importante positivo del Brand Commitment es la intencion de compra o recompra
definida en un patronaje repetido” asi como otro resultado notorio es la recomendacion o el
“Word-of-Mouth” positivo.” (p.315). Este tipo de resultados positivos nacen de una base so6lida
de consumidores comprometidos los cuales impulsan a la organizacidon hacia un mayor negocio y

crecimiento (Kemp, 2014).



A partir de lo anterior, podemos entender que el rol de los consumidores juega una parte
fundamental en la ecuacion de la construccion de un Brand Commitment exitoso. Sin embargo,
para tener un consumidor leal, este tiene que generar una conexion profunda con la identidad de
la marca. Seguiin Singh (2023), en la tltima década, la tendencia de las marcas gira en torno hacia
modelos de negocio mas sostenibles, donde se ha producido un aumento de los consumidores
concienciados con el medio ambiente y la sociedad. Es evidente que el cambio de paradigma
hacia la sostenibilidad ha obligado a las empresas a comprender el papel de las actitudes de los
consumidores hacia la sostenibilidad. Por eso, si analizamos el contexto colombiano, la industria
de la moda ha sido la que presenta mayor concientizacion frente a una sostenibilidad organica
(Politécnico Gran Colombiano, 2024). Esto se evidencid en las pasarelas de Colombiamoda en
2024, donde uno de los ejes centrales fue la edicion de la moda sostenible, demostrando el

compromiso de la industria colombiana con el medio ambiente y las practicas éticas.

De esta manera, este estudio busca entender las dinamicas en la relacion entre el
compromiso de marca (Brand Commitment) y los consumidores de moda sostenibles en
Colombia. Con el fin de analizar la actitud hacia la marca en la intencién de compra a través de
la confianza y el compromiso que generan estas marcas. Identificando los factores que fortalecen
la lealtad del consumidor hacia marcas que adoptan practicas sostenibles y evaluando el impacto
en la industria de la moda sostenible. De esta manera, el trabajo esta organizado en cuatro

capitulos.

El primero resume una idea general de la investigacion hacia la relevancia de la
experiencia del consumidor dentro de las marcas de moda sostenible en Colombia. El segundo
presenta una investigacion mas detallada hacia el problema de la investigacion, gestionando los

objetivos de la investigacion. El tercero expone una revision de la literatura, en donde se revisa el



concepto “Brand Commitment” de diferentes autores, asi como su relacion con la experiencia del
cliente. Por ultimo, el capitulo cuatro concluye las observaciones generales, asi como presenta

una idea general del proceso de la investigacion visto en los anteriores capitulos.

1.1. Planteamiento del problema

Colombia se ha posicionado como un referente en moda sostenible gracias a su riqueza
natural, talento creativo y compromiso con el medio ambiente. Segun el Politécnico Gran
Colombiano, el pais dispone de una amplia gama de materiales ecoldgicos, como algodén
organico, fibras vegetales y textiles reciclados, que los disefiadores y marcas emplean para

desarrollar prendas distintivas y responsables.

Las dinamicas del mercado estan cambiando, pues de acuerdo al informe de Fashion
Revolution (2023), revela que el 80% de los consumidores en Colombia exigen mas informacion
sobre las practicas de sostenibilidad de las marcas. Hoy en dia las empresas ya no venden
unicamente productos, ahora, las empresas crean marcas con las cuales sus clientes se puedan
sentir identificados y en confianza, creando relaciones mucho mas alla de la simple transaccion
de compra-venta. El brand commitment cuenta con multiples dimensiones, pues no solo basta
para una marca tener un sentido de identidad bien formulado, también se debe tener en cuenta
que ésta es una relacion de dos partes. Por eso, es importante también incluir dentro de la
ecuacion, la naturaleza actitudinal y comportamental del cliente, asi como la alineacion de sus
valores con la marca (Srivastava and Owens, 2010). Esto se puede evidenciar en casos de marcas
exitosas como lo son Sierra Leona o Baobab, las cuales han logrado construir un imperio de
consumidores conectados que las han seguido hasta nivel internacional, generando una

relevancia importante en las dindmicas del mercado internacional (Fashion Network, 2023).
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Sin embargo, este no es el escenario de todas las marcas colombianas en este sector, y
resulta fundamental sefalar que existen problemas y vacios en la comunicacion de algunas
marcas de moda sostenible en Colombia. Pues segin cifras de Confecamaras, en Colombia, mas
del 50% de las empresas, notablemente las pequenas, fracasa en sus primeros cinco afios de vida
y entre el 20 % y 30 % cierra en su primer aflo, mientras que el 40% de los emprendimientos
dirigidos por personas naturales cierra antes de cumplir un afio de funcionamiento. De acuerdo a
una investigacion realizada por el CESA, sefala que: “Los emprendimientos que no logran ser
autosostenibles financieramente, no tienen una estrategia de comunicaciones y no invierten
tiempo o recursos en esta area” (Semana 2023, May 18). Si bien el concepto de el Brand
Commitment trae resultados positivos, como se establecié anteriormente, se desea entender el
porqué de las estrategias implementadas por estas marcas no han sido lo suficientemente exitosas
en su relacion con el Brand Commitment, evitando asi la creacion de su relevancia en la
industria. Por eso resulta fundamental examinar el contexto Colombiano, entender el entorno de
los consumidores, asi como sus actitudes, valores y creencias frente a la relacion que toda marca

suefia tener.

El potencial del mercado emprendedor Colombiano resulta en una oportunidad de
crecimiento. Pues segtn Isabel Cristina Martinez, vicepresidenta de sostenibilidad y servicios
corporativos del Banco de Bogotd, comenta que organizaciones como “Mujeres Cambiando la
Moda” impulsan a diario emprendimientos liderados por mujeres que integran criterios de
sostenibilidad en sus negocios. Sin embargo, sin la debida catedra y seguimiento hacia una
comunicacion asertiva y por ende un Brand Commitment, estos emprendimientos tendran un

camino mas largo y complicado en la bisqueda de relaciones solidas con sus clientes.
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A través de esta investigacion se determinaran las variables decisivas en la formula de
¢xito de aquellas marcas sostenibles que han logrado posicionarse como un referente. De esta
manera, para los emprendimientos con potencial, como es el caso de +57, una marca colombiana
de denim sostenible, o el caso de Vici Mare, una marca de vestidos de bafio a base de plastico
reciclado del mar, tendran las herramientas necesarias utiles y eficientes para la busqueda de su

Brand Commitment.

1.2. Justificacion de la investigacion

La comprension de la formula exitosa de un brand commitment resulta fundamental para
el crecimiento de las empresas de hoy en dia. Segun la revista Harvard Deusto, sefiala la alta
influencia del elevado valor financiero de los activos intangibles, “en las ultimas décadas, el peso
de los activos intangibles sobre el valor total de la empresa ha crecido continuamente, llegando a

ser mas del 75% del valor del S&P 500 y del Ibex 35.”

Es por esto que resulta imprescindible investigar como el brand commitment no solo
incrementa lo que perciben los consumidores frente a la marca, sino también cémo influye
directamente en la experiencia del cliente, y como esto conlleva a una lealtad atin mayor a las
marcas sostenibles, particularmente en sectores como el de la moda en Colombia. Estudios
recientes hechos por el Instituto Portugués de Gestion de Marketing, revelan que la relacion entre
sostenibilidad centrada en el cliente y el compromiso con la marca, se fundamenta en la
confianza y el compromiso que los consumidores desarrollan hacia las marcas que consideran
confiables y que responden a sus necesidades. La investigacion sugiere que la confianza en la
marca se construye con el tiempo, transformando relaciones transversales mas estrechas y
personales. Cuando se percibe que la marca realiza esfuerzos por encaminarse a la sostenibilidad

de manera “transparente” sin buscar beneficios sociales, politicos y/o econdmicos, se convierte
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en un factor directo de la intencion de compra (Nogueira et al., 2023). De esta manera, la
sostenibilidad no solo refuerza la confianza y el compromiso, sino que también juega un papel
crucial hoy en dia mas que nunca para mantener relaciones duraderas, reales y profundas entre

los consumidores y las marcas.

El ultimo informe publicado por la empresa de analisis y datos de marketing Kantar,
muestra que “el 73% de las personas en todo el mundo cree que los problemas medioambientales
son mas importantes que nunca” (Infobae, 2023). En un contexto donde la sostenibilidad se ha

convertido en una prioridad tanto a nivel global como local, Colombia no se queda atras.

Segun El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, a través de su Oficina de
Negocios Verdes y Sostenibles, “ha verificado 3070 negocios verdes en el territorio nacional”,
generando “35.807 empleos reportados, de los cuales un 41,6% de estos son para mujeres”
(Negocios Verdes - COP26 Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2021). Gracias a
esto, en los ultimos afios se han creado instituciones como Inexmoda, y de esta manera se ha
visto materializado la busqueda de “creacion de estrategias innovadoras que promuevan el
crecimiento y desarrollo del Sistema Moda colombiano y latinoaméricano” (Inexmoda, 2022).
Este enfoque en la sostenibilidad ha permitido que Colombia se consolide como un referente en
la moda sostenible a nivel regional. En la reciente edicion de Colombiamoda, la feria mas
importante en América Latina, se evidencia el creciente interés internacional en las practicas
sostenibles por las marcas colombianas. “Con mas de 70.500 asistentes de mas de 40 paises”
(Pablo, 2024), Colombiamoda no solo se convirtié en un punto de encuentro, sino también una

plataforma para mostrar al mundo como las marcas colombianas estan liderando el cambio.

Pues, segin el Observatorio de la Moda Inexmoda-Raddar (2024), en el primer trimestre

del afio, los colombianos gastaron en promedio $53.293 por persona y $213.173 por hogar en
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prendas de vestir, lo que representa un aumento del 8% en comparacion con el mismo periodo
del afio anterior. Este incremento refleja una tendencia positiva en el sector, impulsada por
factores como la recuperacion economica y la confianza del consumidor. Este panorama
econdmico resalta la importancia de comprender los factores que influyen en las decisiones de
compra de los consumidores, especialmente en el contexto de marcas sostenibles, el cual es un

nicho de mercado bastante nuevo e innovador.

En conclusion, se puede evidenciar la creciente importancia del Brand Commitment en el
contexto de sostenibilidad, la cual no solo fortalece la relacion entre los consumidores y las
marcas, sino también genera resultados de crecimiento econdémico y social para las empresas,

forjando asi una conexién mayor en las dinamicas sociales en la industria.

1.3. Pregunta de investigacion
De acuerdo a lo anterior, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera el
Brand Commitment impacta en la experiencia del cliente y en su lealtad con las marcas

sostenibles de moda en Colombia?

1.4 Objetivos: General y Especificos

Objetivo general
Determinar el impacto del Brand Commitment en la lealtad del consumidor con las marcas

sostenibles de moda en Colombia
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Objetivos Especificos

1.

Contextualizar el problema de investigacion en Colombia, identificando las tendencias
actuales y los factores que influyen en la lealtad del consumidor hacia marcas con
practicas sostenibles.

Analizar la relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) percibida y el
compromiso hacia la marca (Brand Commitment)

Examinar como la experiencia del cliente (Customer Experience) influye en el Brand
Commitment

Generar implicaciones practicas para las empresas de moda sostenible que les permitan
mejorar su conexion emocional y el compromiso de marca con los consumidores,

fomentando relaciones de largo plazo basadas en la confianza y la sostenibilidad.
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2. Revision de la literatura

2.1. Brand Commitment

La primera variable corresponde a el Brand Commitment (CMM), el cual es un concepto
universal que ha evolucionado en su definicion por diferentes estudiosos en diferentes décadas.
Segun Burman, este concepto se considera como un propdsito correlacional de emociones de
compromiso, las cuales fomentan continuamente pensamientos, impulsos y acciones pro-
relacionales entre un cliente y una marca. También es definido como el grado de apego
psicologico que sienten los empleados, clientes, y partes interesadas hacia la marca (Burmann y
Zeplin, 2005). Sin embargo, resulta imperativo expandir este concepto a la par con la
importancia del rol del cliente en su compromiso con la marca. Nuevas investigaciones han
revelado que los voldatiles cambios del mercado, los avances tecnoldgicos, la globalizacion, el
aumento de la competencia y la sofisticacion de los consumidores han generado presion sobre la
adaptacion de las empresas y por ende han configurado el entorno de lo que podemos entender

como “la satisfaccion del cliente” (Yi et al., 2021; Amenuvor et al., 2019; Wilder et al., 2014).

Esto ha causado que las empresas se orienten rapidamente hacia un marketing relacional,
centrando sus esfuerzos en la participacion, pensamientos y la identificacion de valores por parte
de los consumidores, generando la creacion de vinculos comunitarios fuertes que propongan una

relacion organica y no una transaccion (Boateng et al., 2022; Mensah and Amenuvor, 2021).

El brand commitment ha evolucionado y por ende se ha utilizado para analizar su

influencia en las relaciones a largo plazo entre los consumidores y las marcas, con un enfoque en
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la inversion emocional que los consumidores realizan en una marca especifica (Sung, Campbell,
2009). También se ha utilizado esta variable para comprender la relacion entre la satisfaccion del
consumidor y la lealtad a la marca, explorando el rol del compromiso de marca en el
fortalecimiento de la lealtad a través de factores como la confianza y la experiencia de marca
(Liang, 2020). Sin embargo, la evolucion del concepto ha identificado el Brand Commitment
como un moderador que puede mitigar los efectos negativos de una crisis en la reputacion y la

relacion con los consumidores. (Germann, Grewal, Ross, 2014).

El origen del Brand Commitment nace de la Teoria del Compromiso y asimismo esta
fundamentada en el campo de la sociologia, mayormente en la Teoria de la Inversion en
Relaciones o también llamada Investment Model de Rusbult (1980), que originalmente se
analizaba a relaciones interpersonales entre individuos y no en el &mbito empresarial. Esta teoria
analiza que el compromiso es el resultado de la interaccion entre la satisfaccion en una
transaccion emocional, las alternativas percibidas y la inversion realizada en la misma. Durante
los afos, este concepto ha evolucionado al campo empresarial, donde se traslada esta logica a las
relaciones entre consumidores y marcas (Germann, Grewal, Ross, 2014). Aqui es donde surge la
variable del Brand Commitment, por medio de la cual se busca evaluar hasta qué punto un
consumidor estd dispuesto a mantener una relacion con una marca en lugar de optar por

alternativa, y asimismo, cudles son los factores de mayor incidencia sobre esta decision.

Como se ha mencionado anteriormente, el brand commitment es un concepto que
alrededor de los afios ha sido relevante pero que se encuentra en un proceso de constante
evolucion. Segiin Chaudhuri y Holbrook (2001), definen la variable como aquella disposicion

que sostiene el consumidor al hacer un esfuerzo a largo plazo para mantener una relacién con
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una marca o empresa, lo que implica una inversion e interaccion emocional y cognitiva hacia la

marca que alinea los valores identificables y fomenta la lealtad hacia la preferencia continua.

Sin embargo, la medicion es clave para el éxito de una empresa. En el caso del brand
commitment, una herramienta util es la Escala de Compromiso de Marca de Fullerton (2003), la
cual demuestra que el compromiso se mide mediante una escala que evalia las intenciones de los
consumidores de continuar su relacién con la marca en un largo plazo. Esta escala incluye
diferentes dimensiones como aquellos items que miden el apego emocional, la satisfaccion
personal, la alineacion de valores, asi como la percepcion de las alternativas disponibles.
Asimismo, Chaudhuri y Holbrook (2001) sugieren la medicion del compromiso de marca a
través del andlisis de la combinacion entre actitudes y comportamientos. Su enfoque, reside en la
evaluacion del esfuerzo percibido del consumidor por mantener la relacion con la marca y su

disposicion a superar influencias externas negativas para seguir siendo leal.

2.2 Moda Sostenible

Aunque la moda sostenible no es una variable de la investigacion, es importante
especificar que se entiende por concepto. Pues al ser una teoria relativamente nueva,
especialmente para los paises latinoamericanos, resulta altamente ambiguo el entendimiento de
su esencia. Bianchi y Gonzélez (2021) sefialan que la oferta de marcas sostenibles es reducida, lo
que limita la visibilidad y el acceso para los consumidores, generando asi, que sea un tema
relativamente nuevo para la sociedad latinoamericana. Sustainable fashion o moda sostenible ha
emergido en los ultimos afios como una respuesta ética y ambiental a los impactos negativos de
la industria textil convencional. De acuerdo con Niiniméki et al. (2020), la moda sostenible

integra practicas que minimizan el daflo ambiental, promueven condiciones laborales justas y
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buscan un consumo mas consciente por parte del consumidor. Esta vision holistica incluye el
disefio, produccion, distribucion y consumo de ropa de manera que se reduzca el impacto sobre

los ecosistemas y las comunidades involucradas.

La relevancia de la moda sostenible estd intimamente relacionada con la adopcion de
criterios ESG (Environmental, Social and Governance), un marco que permite evaluar la
responsabilidad ambiental, social y de gobernanza de una organizacion. Segin Eccles, loannou y
Serafeim (2014), la integracion de los criterios ESG ha sido fundamental para que las empresas
no solo mejoren su desempefio en sostenibilidad, sino también fortalezcan su reputacion y su
compromiso con los stakeholders. Dentro de la industria de la moda, los criterios ambientales
incluyen la reduccion de emisiones, el uso de materiales reciclados u orgénicos, y practicas de
produccion ecoeficientes (Joy et al., 2012). En la dimension social, se consideran aspectos como
la promocién de condiciones laborales dignas, la inclusion y la equidad en las cadenas de
suministro (Niinimiki & Hassi, 2011). Finalmente, el componente de gobernanza involucra la
transparencia en la toma de decisiones corporativas y la rendicion de cuentas sobre el impacto

social y ambiental.

Diversas investigaciones han demostrado que la adopcidn de practicas sostenibles y la
comunicacion clara de los esfuerzos ESG generan un efecto positivo en la percepcion del
consumidor y fortalecen su compromiso con la marca. Por ejemplo, segin McKinsey &
Company (2020), los consumidores, especialmente los de generaciones mas jovenes, prefieren
marcas que demuestran acciones reales y medibles en sostenibilidad, mas alld de campafias
publicitarias. Esto coincide con los hallazgos de Hsu, Chang y Luo (2021), quienes evidencian
que una gestion efectiva de los factores ESG contribuye significativamente a la lealtad del

cliente, a través de la confianza y la identificacion con los valores de la empresa. Sin embargo, la
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moda sostenible enfrenta obstaculos que deben tenerse en cuenta. La intencién de compra se ve
influenciada por la realidad econdémica de la region latinoamericana, donde el poder adquisitivo
es limitado. El informe The State of Fashion 2023, de The Business of Fashion y McKinsey,
revela que el 85% de los consumidores latinoamericanos priorizan el precio y la tendencia sobre
la durabilidad de una prenda. Asimismo, aspectos en las dindmicas sociales, como la alta
desigualdad entre clases sociales, y la concentracion de moda sostenible en un cierto nicho,

representa barreras de accesibilidad para ciertas zonas de la poblacion.

Una investigacion desarrollada en 2023 por Bolivar Marifio y Acosta Restrepo, centrada
en el contexto del Valle de Aburrd, Colombia, evidencid que pese al creciente nivel de
conciencia ambiental entre los consumidores respecto al impacto de la industria textil, persisten
obstaculos importantes que dificultan la adopcion de moda sostenible. Entre los principales
factores limitantes se identifican las restricciones econdémicas y la escasa disponibilidad de
productos sostenibles. Los investigadores subrayan la importancia de implementar acciones

enfocadas en la formacion del consumidor y en el aumento de accesibilidad a estas alternativas

La moda sostenible no solo responde a situaciones éticas y ambientales, sino que también
representa una estrategia empresarial de largo plazo que debe ser transmitida efectivamente a los
diferentes tipos de consumidores. Como sostienen Joy et al. (2012), las marcas que integran
practicas sostenibles auténticamente tienen mas probabilidades de diferenciarse en un mercado
saturado, construir una base solida de consumidores comprometidos y generar valor econémico

sostenido.
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2.3 Corporate Social Responsibility

La responsabilidad social corporativa (RSC o CSR), indica como las empresas, a través
de diferentes tipos de actividades, consideran y gestionan su influencia en la sociedad teniendo
en cuenta la alta relevancia de las diversas partes interesadas, en lo que respecta a dimensiones

medioambientales, sociales y de bienestar (Blomback y Scandelius, 2013, p. 364).

Este tipo de acciones que toman las empresas hoy en dia generan situaciones que
evolucionan a ser el diario de miles de empresas Colombianas hoy en dia. Estas practicas no solo
caminan en pro de un futuro sostenible para las generaciones, sino también proponen alternativas
interesantes a través de los valores compartidos con los que los clientes empiezan a identificarse.
Esto genera dindmicas Unicas que evolucionan hacia una experiencia de compra positiva y por

ende a una experiencia de cliente organica.

La Responsabilidad Corporativa (Corporate Social Responsibility) ha sido utilizada en
estudios recientes como una variable clave para evaluar el impacto de las empresas en las
practicas sostenibles y su influencia en la percepcion que el consumidor tiene acerca de la
organizacion. En los ltimos cinco afios, investigaciones han examinado como la CSR afecta el
compromiso de los consumidores, en otras palabras, el Brand Commitment, y asimismo la
confianza en la marca, en especial con aquellas marcas que tienen una fuerte interaccion con el
medio ambiente, como la moda sostenible. Por ejemplo, estudios recientes han analizado el rol
de la CSR en la creacion de lealtad del consumidor, demostrando que las empresas que deciden
implementar practicas socialmente responsables logran una mayor conexiéon emocional con sus
consumidores. Esto se evidencia en la investigacion de autores como Wang et al. (2019), quienes

encontraron que los consumidores tienden a mostrar mayor intenciéon de compra cuando perciben
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que una marca esta genuinamente comprometida con el bienestar tanto en el &mbito social como
el ambiental.

En otros estudios, como los de Kim y Kim (2021), han explorado como la CSR puede
mitigar el impacto de la competencia en el mercado de la moda, fortaleciendo el vinculo
emocional de los consumidores con las marcas que adoptan estrategias de sostenibilidad a largo
plazo. Estos resultados estan encaminados también a investigaciones realizadas por Martinez y
del Bosque (2020), quienes enfatizaron durante el desarrollo de su investigacion que el CSR no
solo logra retener a los clientes, sino que también fomenta el “word of mouth” positivo y las
recomendaciones a terceros (amigos, conocidos, familiares, etc). Esto destaca la importancia de
la CSR en la construccion de una base sélida de consumidores comprometidos, algo esencial en
el competitivo mundo de la industria de la moda. Finalmente, articulos como Fatma, Rahma y
Khan (2015) destacan que la CSR no solo mejora la reputacion corporativa, sino que también
juega un papel central en la creacion de la “brand equity”, con la confianza del consumidor como
mediador principal. Asimismo, Chen (2010) explora como las marcas que implementan practicas
de sustentabilidad generan mayor satisfaccion y confianza, lo que refuerza la imagen de la marca

y aumenta su “green brand equity”.

El origen de la Responsabilidad Social Corporativa se da en la teoria de los stakeholders,
propuesta por Freeman (1984), el cual plantea que las empresas tienen la responsabilidad de
considerar los intereses de todos los grupos afectados por sus actividades, no solo los accionistas.
Esta teoria ha sido fundamental en la evolucion del concepto de CSR, ya que establece que las
empresas deben actuar de manera ética y socialmente responsable, equilibrando los intereses de

los diferentes grupos, como puede ser los empleados, clientes y la comunidad en la que se
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encuentren seglin el contexto. El concepto de “tripple bottom line”, propuesto por Elkington
(1997) amplid esta vision al introducir una evaluacion de la responsabilidad corporativa basada
en tres dimensiones: econdmica, social y ambiental, y segiin Carroll (1991), CSR debe abarcar
cuatro dimensiones: econdmica, legal, ética y filantropica. A través de esta investigacion y el
conjunto del andlisis desarrollado a lo largo del texto, nos permite entender que las empresas
deben ir mas alld de la simple maximizacion de beneficios.

Finalmente, la medicion de la CSR se puede dar desde diferentes enfoques, como lo es el
andlisis de la percepcion del consumidor y la evaluacion de préacticas especificas dentro de la
empresa. Uno de los modelos mas utilizados, es el indice de CSR de Maignan y Ferrel (2004),
que busca evaluar las percepciones del consumidor sobre las actividades sociales, éticas y
ambientales de una empresa. Otra de las formas de medicion de algo intangible como es la
“percepcion” de la responsabilidad corporativa, puede ser medida a través de los reportes de
sostenibilidad que generan las organizaciones anualmente, por medio de las métricas que estan

establecidas para los Criterios ESG, certificaciones y ratings, stakeholder feedbacks, entre otros.

La relacion entre las variables CSR y el Brand Commitment ha sido objeto de numerosos
estudios en el ambito del marketing y la gestion de marcas. Las empresas que implementan
practicas de Responsabilidad Social Corporativa sélidas y transparentes no solo mejoran su
reputacion, sino que también generan confianza y lealtad en sus consumidores (Fatma, Rahman y
Khan, 2015). Cuando una empresa se percibe como responsable socialmente, los consumidores
tienden a identificarla como confiable y ética, lo que refuerza su disposicion a mantener una
relacion a largo plazo con la marca. Segiin Pérez y del Bosque (2015), esta reputacion positiva

actiia como factor decisivo en la construccion del Brand Commitment, ya que los consumidores



23

no solo valoran los productos o servicios de la empresa, sino también el impacto social y
ambiental.

La Responsabilidad Social Corporativa ha dejado de ser un tema de una sola dimension
exclusiva, y ha pasado a influir desde los &mbitos operacionales, hasta las relaciones con los
stakeholders y consumidores. A través de CSR, la reputacion como concepto no se entiende
meramente como una pantalla de ilusiones frente el cliente, sino transversalmente ha cambiado
en una transformacion integral de la organizacion comprometida con las multiples dimensiones
de la sostenibilidad que se traducen organicamente en una reputacion como resultado colectivo y
no como causal del cambio.

Es por esto que la Hipotesis 1 se describe como:
- H1: Lareputacion derivada de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), esta

directamente relacionada con el compromiso hacia la marca (Brand Commitment).

2.4. Customer Experience

La segunda variable es la experiencia del cliente, o customer experience (CX) la cual se
refiere al conjunto de interacciones que un cliente tiene con una marca durante todo su ciclo de
compra, desde el primer contacto, primer interés, hasta la postventa. Segiin Meyer y Schwager
(2007), este concepto incluye y analiza la percepcion global que el cliente desarrolla sobre la
marca, influenciada por factores tanto emocionales, personales, racionales y sensoriales, que
afectan su satisfaccion y lealtad. La clave de la experiencia del cliente es lograr que estas
interacciones generen valor y reacciones que lideren a emociones positivas e identificables que

fomenten la lealtad del cliente hacia la marca.
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La variable Customer Experience ha sido fundamental en el desarrollo de este texto. En
el ambito del marketing y la sostenibilidad, este concepto se ha utilizado para analizar como las
empresas pueden fortalecer la lealtad del consumidor a través de experiencias significativas y
coherentes con sus valores y vision de marca. En estudios recientes, como el de Lemon y
Verhoef (2016) exploran como las empresas pueden gestionar de manera efectiva estas
interacciones para influir en la lealtad del cliente y la satisfaccion. Brakus et al. (2009) destacan
que la experiencia del cliente no solo se limita a aspectos funcionales, sino que abarca también la
dimension emocional, lo que impacta en la relacion a largo plazo con la marca y el consumidor.

Otros estudios, como los de McColl- Kennedy et al. (2015), se han centrado en cémo las
experiencias positivas mejoran la recomendacion del cliente y el “Word of Mouth” (WOM),
fortaleciendo la percepcion de la marca en el mercado. Estos estudios permiten entender la
importancia de gestionar de manera estratégica la experiencia del cliente para maximizar su
impacto en la lealtad y la intencion de compra.

Los inicios de la variable puede trazarse hasta la teoria del marketing relacional. Berry
(1983) fue uno de los primeros en sefialar la importancia de construir relaciones duraderas con
los clientes, mas alld de que fuera solo un hecho transaccional, es decir, la compra, sino que
buscara crear un valor emocional y una conexion a largo plazo. El Customer Experience se
define como el conjunto de interacciones que un cliente tiene con una marca durante todo su
ciclo de compra o customer journey, desde el primer contacto, primer interés, hasta la postventa.
Brakus et al. (2009) anaden que la experiencia del cliente abarca todos los puntos de contacto o
“touchpoints” tanto offline como online, y se extiende a todos los momentos que el consumidor
interactua con la empresa. Schmitt (1999) describe el Customer Experience como un suceso

multidimensional, que incluye desde elementos sensoriales, afectivos, conductuales y cognitivos.
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Es decir, se entiende como el conjunto integral de todas las interacciones que el cliente tiene con
la marca, entendiendo que estas interacciones generan percepciones sobre la calidad del servicio,
la satisfaccion y la lealtad a largo plazo, cada uno de ellos, con un igual porcentaje de

importancia para crear Brand Commitment.

De esta manera, se ha observado un patrén en las actitudes del cliente, en donde a medida
que los consumidores buscan mas que simplemente adquirir prendas, buscan también disfrutar
del proceso de compra. En el siguiente figura, se podra evidenciar la tendencia de nuevas

preferencias en la experiencia de cliente:

Figura 1: Importancia de Experiencia del Cliente

Importa poco
24.5%

Importa mucho
75.5%

Nota: Elaboracion propia a partir de ProUsar (2024)

Segtin el reporte realizado por el Programa para el Uso Sostenible y Aprovechamiento
eficiente de los recursos de Colombia (ProUSAR, 2024), establece que para el 75% de las
personas les es altamente relevante la experiencia de compra a la hora de elegir una marca de

ropa.
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Sin embargo, aunque la experiencia de cliente parezca ser un término bastante nuevo, la
medicion del Customer Experience se ha abordado bajo diferentes modelos durante el desarrollo
de la historia. Segin Verhoef et al. (2009), se pueden identificar los puntos de contacto con el
consumidor a través de diferentes mecanismos: encuestas de satisfaccion, analisis de
comportamiento del cliente y herramientas como el Net Promoter Score (NPS). Por otro lado,
Mc Coll-Kennedy et al. (2019), proponen que las experiencias no solo deben medirse desde la
inmediatez, sino también en términos de su impacto en la lealtad a largo plazo, en volverse “Top
of Mind” del consumidor, y en la intencidon de una compra futura porque encontrd un valor
agregado a la marca. Incluso con el uso de métricas como lo son: Customer Satisfaction Score
(CSAT), Customer Effort Score (CES), Customer Churn and Customer Retention Rate. Para
entender mejor estas variables, las definiciones de cada una de ellas son:

- Net Promoter Score: Mide la disposicion de los clientes a recomendar la marca a otros.
Seglin Grewal, Levy y Kumar (2009), el NPS es util para medir la lealtad del cliente y
detectar problemas potenciales en la experiencia del cliente.

- Customer Satisfaction Score: Es una métrica que mide el nivel del cliente con una
interaccion especifica. Se calcula a través de encuestas cortas que preguntan al cliente su
nivel de “satisfaccion” con una escala de 1 a 5. McColl- Kennedy et al (2019), proponen
que esta métrica no solo mida la satisfaccion inmediata, sino que se pueda monitorear la
evolucion de la relacion del cliente con la marca.

- Customer Effort Score: Mide el esfuerzo que un cliente debe realizar para resolver un
problema o completar una interaccién con la marca. Esta métrica esta basada en la
pregunta: “;Qué tan facil fue para usted resolver su problema con la marca?” (Verhoef et

al, 2009).
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- Customer Churn Rate: Mide el porcentaje que han dejado de interactuar con una marca
durante un periodo determinado, mientras que por otro lado el Customer Retention Rate
se refiere al porcentaje de clientes que permanecen fieles a la marca. (Verhoef et al,

2009)

Ahora bien, es importante abarcar el término que definimos anteriormente en el texto
“identificacion de valores por parte de los consumidores”. Las identidades personales surgen del
sentido del yo de un individuo. La experiencia de marca surge no s6lo desde sus interacciones de
compra venta con la marca, también con sus alineaciones de valores y creencias personales. La
experiencia de marca resulta fundamental al momento de crear una percepcion sobre la misma,
por consiguiente al momento de alinear emociones, pensamientos y creencias.

La Experiencia del Consumidor (EC) se define como el reconocimiento cognitivo o
incluso la percepcion que resulta de la motivacion estimulada de un cliente que observa o
participa en un acontecimiento con una marca (Chen, 2015). Estas interacciones involucran
servicios intangibles y productos tangibles para crear acontecimientos, situaciones y emociones
memorables para los usuarios (Tsaur et al., 2007; Pine y Gilmore, 1998). De esta manera, de
acuerdo al estudio realizado por Hsuan Yu Hsu y Hung-Tai Tsou en 2011, “Understanding
customer experiences in online blog environments”, establecen que la EC es esencial porque la
experiencia es la percepcion psicologica en el corazon de los usuarios, y asimismo influye
sustancialmente en los comportamientos de uso posteriores con la marca (Hsu y Tsou, 2011).
Optimizar la capacidad de la EC permite a los especialistas en marketing detectar nichos de
mercado de manera mas efectiva que simplemente enfocarse en mantener precios competitivos o

en ofrecer productos con caracteristicas y funciones superiores (Kao et al., 2007).
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Por consiguiente, podemos entender que la EC actia como un mecanismo que establece
una conexion entre el cliente, el producto y la marca, ofreciendo una experiencia Unica que, a su
vez, genera conexiones involuntariamente emocionales, incrementando el valor percibido del
mismo y por ende su compromiso con la marca. Este tipo de enlaces crean una lealtad Gnica que
se traduce en un patréon de comportamientos que direccionan el Brand Commitment para las
empresas.

En consecuencia, la segunda hipotesis planteada es:

- H2: La experiencia del cliente (Customer Experience) tiene un efecto directo y positivo
sobre el compromiso hacia la marca (Brand Commitment), lo que refuerza la importancia
de la EC en la construccion de relaciones solidas y sostenibles entre las empresas y sus
consumidores.

De acuerdo a lo anterior, con la evidencia encontrada en la literatura se plantearon dos
hipotesis en el marco tedrico para contrastar en el presente estudio. El brand commitment es una
variable fundamental al poder entender la relacion entre la experiencia del consumidor asi como
la alineacion de sus valores con la identidad de marca que es proveida por aspectos como CSR

reputation.
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Figura 2: Modelo de investigacion con hipotesis

CSR Reputation

Brand
Commitment

Customer
Experience

Nota: Elaboracion propia

3.Metodologia
En este capitulo se explorara la definicion de los enfoques de la investigacion, asi como
la identificacion de las caracteristicas clave de cada uno, describiendo de forma general los
procesos de investigacion. El objetivo de este estudio fue explorar y analizar las relaciones entre
coémo la experiencia de cliente se podia ver influenciada por la reputacion en responsabilidad
social corporativa (CSR) en el brand commitment, entendido el contexto del comportamiento del
cliente. Aunque la evidencia especifica sobre estas variables es limitada, se han llevado a cabo

investigaciones similares en otros contextos internacionales (Uddin, Raza, & Rasheed, 2025).
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3.1. Tipo y diseiio de la investigacion

Teniendo en cuenta que la investigacion sobre moda sostenible en América Latina es
limitada y el consumo de moda sostenible atin no estd ampliamente difundido, se evidencio la
necesidad de una mayor investigacion hacia las respuestas abiertas. De esta manera, se decidio
implementar una investigacion mixta, debido a que la metodologia cualitativa es una técnica que
se presenta en donde se requiere profundidad en un tema, ya que explora intereses y/o
motivaciones, permitiendo estudiar profundamente temas poco estudiados, alineandose asi con
los objetivos de la investigacion en curso. Para eso, se us6 como referencia la literatura del autor
Roberto Hernandez Sanpieri en su libro Metodologia de la Investigacion (2014).

Por el lado de la investigacion cualitativa, se realizo un cuestionario semi-estructurado
que abarcé los siguientes objetivos: Comprender la experiencia de cliente en su interaccién con
marcas sostenibles e identificar los factores que influyen en la construccion del brand
commitment hacia las marcas de moda sostenible. Sin embargo, de acuerdo a la naturaleza de la
investigacion en el campo del marketing, fu¢ necesario implementar también la investigacion
tipo cuantitativa y de enfoque descriptivo-correlacional de corte transversal. Ya que busca
cuantificar y describir la relacion entre el Brand Commitment, el CSR (Customer Social
Responsibility) reputation y la Experiencia del Cliente en la industria de la moda sostenible en
Colombia. El enfoque cuantitativo incluy6 una recoleccion de datos que sirvid para probar las
hipotesis previamente planteadas, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento en las dindmicas del consumidor y posteriormente,
probar las teorias planteadas.

Asimismo, los dos cuestionarios fueron previamente validados. Por el lado del

cualitativo, este fue revisado por un experto en donde se hizo una verificacion de pertinencia,
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suficiencia y relevancia de las preguntas. Acompanado ademas de una prueba piloto que sirvio

como ejercicio valioso para modificaciones posteriores en la redaccion de las preguntas. La

validacion del instrumento cuantitativo, incluy6 una prueba piloto a un grupo de personas en

donde se reviso el entendimiento, posibles ambigiiedades y posibles errores gramaticales.
3.2.Poblacion y muestra

El universo del estudio corresponde a la poblacion total de consumidores de moda
sostenible en Colombia, centrandose particularmente en aquellos que han tenido experiencias de
compra recientes en marcas sostenibles en el pais.

Con el fin de testear el modelo de la investigacion propuesto, para el caso del instrumento
cualitativo, se definieron criterios especificos para la seleccion de la muestra: todos los
participantes debian ser mayores a 18 afios y consumidores de moda sostenible en Colombia. De
forma intencional, se incluy6 a personas que estan involucradas directamente con la industria de
la moda, asi como a otras que, aunque no forman parte de ella, comparten un interés activo por la
moda sostenible. Esto con el fin de analizar sus posibles diferencias o similitudes frente a las
dindmicas del brand commitment en la moda sostenible.

Aunque este mercado suele estar orientado al género femenino, se considero relevante
incluir en la muestra a dos hombres de diferentes edades, con el fin de alcanzar una mayor
heterogeneidad. La muestra estuvo conformada por 6 participantes seleccionados usando el
criterio de saturacion, ya que esto indica que el fendmeno se ha explorado suficiente y que los
hallazgos no dependen de la cantidad de entrevistas ejercidas, sino en la profundidad y
recurrencia de los temas emergentes (Constantinou, Georgiou, & Perdikogianni, 2017).

En cuanto a la muestra del instrumento cuantitativo, y en coherencia con el objetivo del

estudio, examinar el brand commitment en los consumidores Colombianos en diferentes
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contextos, se determind que los participantes deben ser mayores de 18 afios, incluyendo género
masculino y femenino, abarcando una representacion de los distintos niveles socioeconémicos en
Colombia, desde los estratos bajos (1 y 2), medios (3 y 4), hasta los altos (5 y 6). Este enfoque
asegura una representacion equilibrada de la poblacion objetivo, proporcionando una vision
amplia, no sesgada y diversa sobre las percepciones y comportamientos de los consumidores
frente a la moda sostenible en el contexto colombiano. Debemos entender que la industria textil
en Colombia representa el 9,4% del Producto Interno Bruto (PIB) del pais (La Nota Econémica,
2023) y abarcan un % representativo de la poblacién Colombiana sin excluir algun estrato. De
esta manera, una muestra amplia en esta diversidad permite observar el andlisis de como el
compromiso con la marca (Brand Commitment) y la experiencia del cliente pueden variar en
funcién de dimensiones como el poder adquisitivo, el acceso a informacion y la percepcion de

valor en productos sostenibles.

Durante el Bogota Fashion Week, Pilar Castafio, reconocida figura de la moda en
Colombia, destaco la importancia de hacer accesible la moda sostenible y de desarrollar
propuestas que respondan a las necesidades y aspiraciones de todos los estratos (Semana, R,
2024, May 24). Esta perspectiva resalta la importancia de comprender como cada grupo
socioecondmico percibe el valor de la sostenibilidad y el compromiso de las marcas en esta
industria. La inclusion de una muestra representativa de todos los estratos permite observar no
solo las diferencias en los patrones de compra, sino también las barreras y motivaciones

especificas de cada grupo.
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Para el célculo de la muestra se utilizara la siguiente féormula:

Tamaiio de la Muestra = Z? = (p) * (1 — p)/E?

En donde:
Z = valor critico de Z.Para un 95% de nivel de confianza,Z = 1.96.
p = estimacion de la proporcion poblacional.

E = Margen de Error

Para el estudio

1.96°  (0.5) * (0.5)/0.05° = 384.16

En donde

Z=196;p=05; E=005

Por lo tanto el tamafio ideal de la muestra equivalia a 386.16 individuos, los criterios de
inclusion definidos fueron: participantes que hayan interactuado recientemente con marcas de
moda sostenible, tengan al menos 18 afios y que residan en Colombia.

Sin embargo, debido a limitaciones logisticas en la recoleccion de datos, la muestra
efectiva fue de 60 participantes, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por

conveniencia, enfocdndose en accesibilidad y disponibilidad.
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Como resultado, el estudio se redefine como un sondeo exploratorio. Este tipo de
aproximacion permite identificar tendencias preliminares, percepciones iniciales y generar
hipotesis de trabajo, sin que los resultados puedan considerarse estadisticamente generalizables.
De esta manera, la investigacion se enmarca dentro de un enfoque exploratorio, con el fin de

abrir un camino para estudios posteriores de mayor amplitud y mas representativos.

3.3.Instrumento de recoleccion de informacion

Los cuestionarios incluyeron secciones que cubrieron los tres conceptos principales,
lealtad del consumidor, percepcion de CSR y alineacion de valores junto con preguntas que
exploraron las dimensiones del brand commitment. Asimismo, para el caso del instrumento
cuantitativo, se utiliz6 para las respuestas una escala de Likert de cinco puntos, que variaba
desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo”, permitiendo a los
participantes expresar su grado de acuerdo con cada afirmacion. Este cuestionario se disefi6 a
partir de escalas previamente validadas en la literatura, especialmente en areas como el Brand
Commitment, Customer Experience y Corporate Social Responsibility (CSR), lo que garantiza

una mayor precision con las respuestas obtenidas.

Tabla 1: Variables y Escalas de Medicion

Variable ftems Autor de la Escala

Brand Commitment Bc 1 Me considero leal a la Marca A | Wang, G. (2002).
Bc 2 Cuando se trata de (productos), [ Attitudinal correlates

estoy comprometido / a con la Marca | of brand
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A.

Bc 3 Me enorgullece decirle a otros
que uso la Marca A.

Bc 4 Siento un fuerte apego hacia la

Marca A.

commitment: an
empirical study.
Journal of
Relationship
Marketing, 1(2), 57-

75.

Customer Experience

Ce 1 Esta marca causa una fuerte
impresion en mis sentidos visuales u
otros sentidos.

Ce 2 Encuentro esta marca interesante
de manera sensorial.

Ce 3 Esta marca no atrae a mis
sentidos.

Ce 4 Esta marca provoca sentimientos
y emociones.

Ce 5 No tengo emociones fuertes
hacia esta marca.

Ce 6 Esta es una marca emocional.

Ce 7 Realiz6 acciones y
comportamientos fisicos cuando uso

esta marca.

Aoki, K., Obeng, E.,
Borders, A. L., &
Lester, D. H. (2019).
Can brand experience
increase customer
contribution: How to
create effective
sustainable
touchpoints with
customers?. Journal
of Global Scholars of
Marketing Science,

29(1), 51-62.
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Ce 8 Esta marca genera experiencias
corporales.

Ce 9 Esta marca no esté orientada a la
accion.

Ce 10 Pienso mucho cuando me
encuentro con esta marca.

Ce 11 Esta marca no me hace pensar.
Ce 12 Esta marca estimula mi
curiosidad y resolucion de problemas.
Ce 13 Como cliente de esta marca,
siento que soy parte de una
comunidad.

Ce 14 Siento que soy parte de la
familia de esta marca.

Ce 15 Cuando uso esta marca, no me

siento excluido / a

Corporate Social

Responsibility

Csr 1 Intenta gestionar bien los
recursos economicos.
Csr 2 Intenta mejorar las condiciones

laborales de los colaboradores.

Rivera, J. J., Bigne,
E., & Curras-Perez,
R. (2016). Effects of
corporate social

responsibility
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Csr 3 Intenta contribuir al
mejoramiento de las comunidades en
las que trabaja.

Csr 4 Intenta hacer contribuciones a
causas sociales.

Csr 5 Intenta promover la
sostenibilidad ambiental.

Csr 6 Intenta comportarse de manera

ética y responsable

perception on
consumer satisfaction
with the brand.
Spanish Journal of
Marketing-ESIC,

20(2), 104-114.)

Nota: Elaboracion propia

3.4.Procedimientos

El proceso de esta investigacion comenzé con el disefio y validacion de dos cuestionarios

estructurados, alineados con los objetivos del estudio sobre el brand commitment en marcas de

moda sostenible en Colombia. La encuesta por su lado, fue sometida a una prueba piloto con un

pequefio grupo de participantes, con el fin de evaluar su claridad, comprension y fiabilidad. A

partir de esta etapa, se identifico la necesidad de clarificar el concepto de sostenibilidad, ya que

algunos participantes presentaron dificultades para entenderlo en el contexto especifico de la

moda sostenible. En respuesta a esta observacion, se realizaron ajustes en la redaccion de la

tercera pregunta del cuestionario, con el objetivo de precisar el significado del término y facilitar

un desarrollo mas efectivo de la encuesta. La recoleccion de participantes se realiz6 mediante un

muestreo mixto, combinando técnicas de muestreo por conveniencia y muestreo intencional, es
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decir, enfocadas en consumidores que han tenido contacto previo con marcas sostenibles en el
sector de la moda. Las encuestas se distribuyeron de forma electrénica para maximizar el alcance

y asegurar el anonimato de los participantes.

Por el lado de la entrevista semiestructurada se opté por complementar el estudio con
entrevistas a profundidad, permitiendo ampliar la comprension del fendmeno desde una
perspectiva cualitativa. Las entrevistas facilitan la exploracion de percepciones, motivaciones y
actitudes que enriquecieron los resultados cuantitativos, aportando mayor profundidad
interpretativa y fortaleciendo la validez del estudio a través de la triangulacion de métodos
(Kagerbauer & Magdolen, 2024). Asimismo, este instrumento también se sometio a una prueba

piloto con un primer entrevistado, donde posteriormente se ajustd para un mayor entendimiento.

Ademas de la recoleccion de datos, los resultados de la encuesta se sometieron a un
andlisis estadistico mediante el uso del software SPSS, con el proposito de examinar las
relaciones entre las variables del estudio, relacionadas con el Brand Commitment en el contexto
de marcas sostenibles. Se eligi6 el SPSS por su capacidad para modelar relaciones complejas y
evaluar el ajuste del modelo tedrico propuesto. Asimismo, el proceso analitico incluy6 la
limpieza de los datos, realizada por un experto para eliminar inconsistencias o valores atipicos,
asi como evaluaciones de fiabilidad interna y pruebas de validez, con el fin de garantizar la

solidez y coherencia de los hallazgos obtenidos.

También, el analisis incluyd procedimientos de estadistica descriptiva, el cual permite
perfilar la muestra, describiendo como estd compuesta en términos de variables demograficas,
sociales, econdmicas o cualquier otro atributo relevante para el estudio (Ali, Z., & Bhaskar, S. B

, 2016). Permitiendo de esta manera, analizar cbmo una o mas variables independientes impactan
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en una variable dependiente. Este método ayuda a verificar si los items de la muestra estan
cargando adecuadamente y permite examinar la fuerza y la direccion de las relaciones entre

variables. (Aiken, L. S., & West, S. G, 1991).

4. Resultados obtenidos

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a partir de la informacion recopilada
a través de las entrevistas y las encuestas realizadas. En primer lugar se presentan los resultados
sociodemograficos de la muestra, los cuales proporcionan informacion clave sobre la
composicion del perfil del consumidor. Esta vision es crucial para entender los factores que
influyen en su compartimiento de compra y en su brand commitment con las marcas sostenibles.

Posteriormente, se presentan los resultados cualitativos, los cuales enriquecen la
clarificacion de las variables y procesos, ayudando a entender cémo y porqué ocurren las
relaciones entre la percepcion del cliente y las marcas de moda sostenible, revelando matices del
entorno cultural, social y personal que influye en la toma de decisiones hacia un entendimiento
del Brand Commitment. Finalmente se presentan los resultados cuantitativos, en donde se
evidencian los estadisticos descriptivos de las variables del objeto del estudio, seguido de tablas

resumen que mostraran los resultados segun variable.

4.1 Resultados Sociodemograficos

El entendimiento de factores como edad, ocupacion, nivel de ingresos y ciudad en la que
residen es fundamental para la identificacion de patrones que lideran el desarrollo del Brand
Commitment. Pues de acuerdo a Lakshmi y Suresh (2021), establecen que diferentes grupos de

edad, y niveles de ingresos, pueden demostrar distintos niveles de compromiso, ya que sus
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necesidades, valores y experiencias con las marcas varian, afectando su percepcion y lealtad a las
marcas.

De esta manera, la Tabla 2 presenta las caracteristicas sociodemograficas de la muestra
de 60 consumidores de moda sostenible en Colombia. La muestra estd compuesta en un 68% por
mujeres y 32% hombres, y la mayoria de los encuestados (cerca de un 80%) estd en edades entre
los 18 y los 40 afios.

En términos de ocupacion, el 53% de los encuestados son empleados, lo que indica que
una parte significativa de los consumidores tienen un ingreso estable y un poder adquisitivo que
puede ofrecer posibilidades para adquirir productos de moda sostenible. Este grupo se encuentra
principalmente en el rango de ingresos de $2.000.000 COP a $4.999.999 COP (32%), lo que
refleja una capacidad de compra media. Por otro lado, el 37% de los encuestados son estudiantes,
lo que implica que una proporcion considerable estd formada por personas con ingresos
limitados. La gran mayoria de los encuestados reside en Bogota (92%), lo que refuerza la idea
que la capital colombiana es el principal mercado para la moda sostenible. En cuanto a los
ingresos, los consumidores en su mayoria se encuentran en el rango de $2.000.000 COP a
$4.999.999 COP (32%), lo que indica que la moda sostenible tiene un mercado medio con un
poder adquisitivo posible para optar por opciones mas responsables, aunque existe un pequefio
segmento con ingresos superiores a $20.000.000 COP (35%).

En resumen, el perfil sociodemografico de la muestra revela un grupo
predominantemente joven, con alta concentracion en Bogota, con ingresos principalmente
medios y con una ocupacion diversa. Estos datos proveen una vision del perfil del consumidor,
permitiendo analizar posibles caracteristicas que puedan influir en su percepcion y evaluacion de

su experiencia de cliente, liderando el entendimiento hacia la relacion con el brand commitment.



Tabla 2: Caracteristicas sociodemogrdficas de la muestra
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Género

Mujeres: 68%

Hombres:32%

Edad (anos)

<18: 0%

18 a 25: 50%

26 a35:25%

36a45:15%

46 a 55: 0%

>55:10%

Ocupacion

Estudiante: 37%
Empleado: 53%
Independiente: 10%
Jubilado: 0%

Amo de casa: 0%

Desempleado: 0%

Ingresos mensuales por hogar

Menos de $2.000.000 COP: 5%
$2.000.000 a $4.999.999 COP: 32%
$5.000.000 a $9.999.999 COP: 15%
$10.000.000 a $14.999.999 COP: 7%
$15.000.000 a $19.999.999 COP: 7%

$20.000.000 COP o mas: 35%
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Ciudad de residencia Bogoté: 92%
Medellin: 2%
Cali: 0%
Barranquilla: 2%
Bucaramanga: 0%

Otra: 5%

Nota: Elaboracion propia

4.2 Resultados Cualitativos

En la siguiente tabla 3, se evidencia la estructuracion de las preguntas disefiadas, las
cuales tienen como objetivo generar respuestas frente a las hipotesis de la investigacion.
Asimismo, estas preguntas estan respaldadas por aportes conceptuales de la literatura
previamente revisada, los cuales sirvieron de base para definir las dimensiones asociadas al CSR

reputation, Customer Experience y Brand commitment.

Tabla 3: Analisis Cualitativo por Dimension de Congruencia de Marca

Pregunta / Descripcion del contenido | Dimension Interpretacion cualitativa

Fragmento asociada

P1: ;{Qué entiende | Definicion personal de Conciencia La percepcion de la moda

por moda moda sostenible, ambiental y sostenible esta vinculada a un

sostenible? destacando sus valores sociales | concepto ético y responsable, lo
caracteristicas clave como que fortalece el compromiso
la responsabilidad emocional hacia marcas con
ambiental y social. valores similares.

P2: ;Compra Refleja su disposicion a Adopcion de Los consumidores que

usted ropa de incorporar practicas de practicas responden de manera positiva,

moda sostenible? | compra responsables en su | sostenibles muestran una conexion
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(Si/No)

vida cotidiana.

emocional con la sostenibilidad
y su rol como actores
responsables en el consumo.

P5: ;Qué factores
influyen mas en su
decision de
compra? (Precio,
Calidad,
Materiales
Sostenibles,
Disefio, etc.)

Identificacion de los
elementos claves que
motivan la compra de
productos de moda
sostenible.

Motivadores de
compra

Los valores relacionados con la
calidad, sostenibilidad y disefio
son factores fundamentales para
la decision de compra,
reflejando la importancia de la
alineacion de valores con las
marcas.

P6: { Como suele
conocer nuevas
marcas de moda
sostenibles?

Descripcion de los canales
de conocimiento, como
redes sociales,
recomendaciones
personales, etc.

Canales de
comunicacion y
marketing

Los canales digitales y las
recomendaciones son
determinantes para que las
marcas lleguen al consumidor,
demostrando la efectividad de
la comunicacion en redes
sociales.

P9: {Qué aspectos
valora mas al
interactuar con
una marca de
moda sostenible?

Especifica qué elementos
como atencion al cliente,
calidad de producto,
transparencia, etc., son los
mas valorados al
interactuar con marcas
sostenibles.

Experiencia del
cliente

La experiencia emocional y
racional con la marca se vincula
a la percepcion de sus valores
sostenibles, lo cual es clave
para la lealtad a largo plazo.

P12: ;Ha Revela el nivel de lealtad y | Lealtad del La “recomendacion” indica un
recomendado esta | recomendacion hacia la consumidor compromiso profundo con la
marca a otras marca, indicando el grado marca, lo que sugiere que los
personas en el de compromiso y consumidores ven en la marca
ultimo afio y por | satisfaccion una extension de sus propios
qué? valores y creencias.

P15: Cuando una | Respuesta sobre como la Responsabilidad | La comunicacion efectiva de
marca comunica comunicacion de acciones | Social practicas sostenibles refuerza la
sus practicas de sostenibles por parte de la | Corporativa percepcion positiva de la
sostenibilidad, marca afecta la relacion y (CSR) marca, aumentando la

{cOmo impacta en
su percepcion de
la marca?

lealtad del consumidor

confianza y el compromiso a
largo plazo del consumidor.

P17: ;Qué

Muestra la relevancia de la

Alineacion de

La alineacion de valores es
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importancia tiene | alineacion de valores

para usted que los | personales y de marca en la
valores de una construccion de lealtad.
marca coincidan
con sus valores

valores.

esencial para generar un
vinculo emocional fuerte, ya
que los consumidores buscan
marcas que reflejen sus propios
principios éticos y sostenibles.

personales?

P19: ;Qué Identificacion de barreras Barreras de Las barreras economicas y la
obstaculos como precio elevado, compra falta de accesibilidad reflejan
presenta al accesibilidad o falta de un desafio para la expansion del
comprar moda informacion que dificultan mercado de moda sostenible en
sostenible en la compra de productos Colombia, lo que limita la
Colombia? sostenibles. adopcion de estos productos.

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla No. 4 se explican las primeras cinco dimensiones que se han identificado a

partir de las entrevistas realizadas a los participantes en el estudio. Estas dimensiones surgieron

de la literatura previamente estudiada y son fundamentales para comprender cémo los

consumidores perciben y se relacionan con las marcas de moda sostenible en Colombia. A través

de esta tabla, se busca analizar como cada dimension influye e impacta en el comportamiento del

consumidor, sus decisiones de compra y su lealtad hacia las marcas que adoptan practicas

sostenibles.




Tabla 4: Andlisis de Entrevistas con las Dimensiones Asociadas
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Entrevistado | Conciencia Adopcion de Motivadores | Canales de Experiencia
ambiental y practicas de compra comunicacion | del cliente
valores sociales sostenibles y marketing

Vanessa “Lo que yo “Yo compro “Yo creo que “Generalmente, | “La

Castro entiendo por moda | moda lo que mas me | conozco nuevas | transparencia

(Disefiadora sostenible es como | sostenible, atrae es que la | marcas de moda | en el proceso

de Moda) este tipo de moda | igual siento que | marca tenga sostenible por | de produccién
que en sus como que a una identidad | Instagram, o en | y la historia
procesos existe veces deberia clara en sus ferias, aunque | detras de cada
alglin componente | como estar un | procesos, lo ultimamente no | pieza es clave
de sostenibilidad, | poco mas cual me me ha gustado | para mi
ya sea en la parte comprometida | conecta a nivel | tanto ir a feria | experiencia de
medioambiental... | con eso”. emocional”.. porque siento marca”

y también en que son marcas
cuanto a la parte muy caras”.
social, me parece

muy importante

como las marcas

sean transparentes”

Lorenzo “La moda “En el buen “Lo que me “Creamos todo | “Yo lo que

Velasquez sostenible es la sentido de la motiva a un ecosistema | rescato de la

(Gerente de actividad palabra comprar moda | de economia posibilidad del

Transformaci | econémica que estamos sostenible es circular, un consumidor es

6n Inexmoda) | utiliza la cadena de | altamente encontrar mercado de que te
valor transversal al | contaminados cosas Unicas y | moda circular encontras con

sistema para poder
profundizar, no
solamente en
propuestas de valor
o llevar propuestas
de valor al
mercado que se
enfocan en la
entrega de un
producto, sino
también que esa
propuesta de valor
pueda conectarse
con este folios, con

con esto, que
es muy bonito
y €S0 nos
permite no
solamente a
nivel
institucional
relacionarnos
con con las
marcas...”

saber que son
creadas bajo
un proceso
sostenible que
conecta con
valores
sociales y
ambientales”.

para mostrar y
exhibir estas
marcas, tanto a
compradores
nacionales
como
internacionales

2

cosas unicas,
por ejemplo, te
pongo, me
refiero a, en
caso de una
marca como
Selva y Flora,
una marca que
lo que hace es
que toma los
desechos de la
industria de los
alimentos, de
la industria del
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las comunidades y
con las poblaciones
o con los grupos de
interés a través de
el componente
cultural, social,
ambiental y

agro y con esos
desechos hace
tintes naturales
y tiene todo un
sistema
espectacular de
poder fijar los

obviamente textiles en
financiero. tejidos.”
Isabella “Entonces, eso “Y, por “Si lo que “Entonces, “La relacion
Mccausland | también me parece | ejemplo, toda estan diciendo | como me gusta | precio calidad
(creadora de | chévere de comprar | laropa que yo |escomoes,o |cuandoensus | paramieslo
contenido) de segunda, que la | compro de sea, lo que puntos de mas importante
ropa tiene mejor segundo en hablamos de contacto sea porque, como
duracion” GoTrendier y las marcas pagina web, o | te digo,
en otras colombianas, sea, que que también hay
paginas, tiene de las manos que me marcas
afios de vida. O | artesanas 'y muestren esta desfasadas en
sea, esta gorra | todo esto. informacion de | precios con
es de los afios | Como que mas | facil acceso respecto a lo
2000, de una que todo, la para mi como que brindan.
marca 2 milera, | transparenciay | consumidora, Entonces, para
que la consegui | la atencion al | sea desglosando | mi es muy
en Go Trendier. | cliente parami | en la pagina importante que
Mis gafas son | es lo mas web en el ese factor de
vintage, mis importante, sea | producto o en precio calidad
carteras, mis lo que sea que | sus biografias, | esté bien para
jeans.” estas enlo que sea,y | mi. “
vendiendo.” entender
exactamente
qué es estos
valores
sostenibles que
ellos tienen.”
Lucia “Yo sicreo que es | “Salvaria, ellas | “Yo si creo “Si las “Yo creo que
Mercado muy importante cogen residuos | que el factor recomendé calidad del
(Literata y que si ese costo médicos como | decisorio para | porque, bueno, | producto,
abogada) valor responde a de que quedan | mi nuevamente | me parece atencion al
otros factores como | de los rayos x y | tiene que ver interesantes, cliente, porque

contratacion de
mano de obra local
y €50, que sean

otras cosas, y
hacen joyeria
con €so.

con la calidad
del producto,
porque la

Creo que son
buenas
alternativas, no

eso es lo que
les permite
competir
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muy explicitos en | Entonces, ese si | calidad del creo que sean realmente.
como hay como un | es muy producto ami | perfectas, pero | Creo que
beneficio interesante me asegura la | si creo que en proporcion
comunitario por el | porque el no recompra darle visibilidad | costo valor.”
cual yo estoy desecho se como a proyectos que
pagando. ;No? vuelve inmediata.” tienen como
Como cudl es el sumamente una intencion
como se genera un | importante, el decidida como
valor social a residuo médico en en repensar
través de ese después de un como nos
producto” tratamiento, relacionamos”
entonces, me
parece muy
muy muy
interesante,
tengo unas un
par de piezas
de ellas que las
conoci hace
poco, y me ha
gustado
mucho”
Cesar “En la industria “Diria que “Siento que “Entonces, eso | “Ademas de
Moreno cosmética se disefio estética | ahorita eso se traduciria a, | una buena
(Consultor) muestra todos los | combinado con | puede ser diria que atencion al

efectos de las
pruebas en
animales, ahi es un
punto de inflexion
donde si no esta
alineado con mis
valores decido
netamente no no
considerarla,
porque eso deberia
convertirse en un
estandar. No es un
privilegio, no es un
beneficio, es algo
que deberia
volverse el dia a
dia.”

atencion al
cliente y
transparencia
en el proceso.
Intento siempre
ser muy critico
en eso, a veces
1 o sea, siento
que la la gente
abusa de de
estos conceptos
que pueden
llegar a ser un
poco
ambiguos.”

realmente los
materiales y el
precio ser un
gran
diferenciador,
si ti tienes una
alternativa
donde tienes
unas gafas que
te gustan y la
competencia es
sostenible
frente a que la
alternativa que
estas
considerando,
{no?”’

entornos como
en ferias, en
ferias de como
Vassar, Buro,
Eva, donde mas
se pueden
encontrar estas
cosas.”

cliente para
estar como
compitiendo y
alineando a
otras marcas,
que eso si es
fundamental,
pero mas mas
que de moda
sostenible en
ventas en
general”
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Nota: Elaboracion propia

En la Tabla No. 5 se abordan dimensiones de Lealtad del consumidor, Responsabilidad

Social Corporativa (CSR), Alineacioén de Valores y Barreras de Compra. Con estas dimensiones

se busca profundizar en las percepciones y comportamientos de los consumidores hacia las

marcas.

Tabla 5: Andlisis de Entrevistas con las Dimensiones Asociadas

Entrevistado | Lealtad del CSR Alineacion de valores | Barreras de
consumidor Compra
Vanessa “Creo que cuando “Me parece muy “Digamos que a mi me | “Uno de los
Castro hay una historia importante que las parece muy importante | mayores obstaculos
(Disefiadora | detras de la marca, y | marcas sean que la marca, primero, | al comprar moda
de Moda) Su proceso €s transparentes para como que no tenga sostenible es la
transparente, €so poder ser sostenible, | como una, o sea, como | falta de
genera un entonces que detras | que no haga accesibilidad,
compromiso de todo lo que hacen, | apropiacion porque no todas las
emocional y me hace | como que se cuente | cultural...” marcas estan
sentir lealtad”. esa historia de como facilmente
fabrican” disponibles en el
mercado”.
Lorenzo “Cuando las marcas | “La comunicacion de | “Algunos no incluyen | “La
Velasquez tienen un practicas sostenibles | el tema cultural, como | desinformacion y
(Gerente de | compromiso real con | de una marca parte del del sistema sobre todo también
Transformaci | la sostenibilidad, eso | aumenta la confianza | moda, dentro del muchos de los
on se traduce en una y el compromiso con | enfoque de emprendedores son
Inexmoda) lealtad profunda de | ella, lo cual crea sostenibilidad, porque [ sostenibles pero no

los consumidores, ya
que se identifican
con sus valores”.

lealtad que perdura”.

lo ven muy asociado a
otro tipo de industrias,
pero sobre todo dado
que estamos en una
industria que ha tenido
muchos problemas de
apropiacion cultural de
los contenidos, sobre

saben mostrar los
procesos, hay un ya
una brecha grande
que cerrar en
términos de
comunicacion. Lo
tercero, la
disponibilidad de
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todo de econdmicas,
rurales, indigenas,
colectivos religiosos”.

los materiales,
(cierto? Muchos de
los materiales
sostenibles, por
ejemplo, que sean
organicos, les
faltan cerdas
articulos, falta de
trazabilidad, falta
de transparencia
del consumidor
estd muy atento de
que no haya green

washing”.
Isabella “Mensualmente “O sea, el ciclo de “Por lo menos me “Entonces, diria yo
Mccausland | podia estar haciendo | vida de la prenda es | interesa el mensaje que la rapidez en el
(creadora de | 3,4 ,5 compras de muy corto, a que tiene para para servicio al cliente,
contenido) una marca sostenible | diferencia de, por reflejar esta marca o si tu pagina web no
al mes” ejemplo, marcas los valores en los que | es lo
colombianas que si se estd parando. Y eso | suficientemente
tienen buena puede ser que me haga | user friendly para
calidad” seguir la marca y que yo compre sin
seguir las noticias de | escribirte, que es la
la marca y seguir los idea. Entonces, ese
lanzamientos. Asi es como el
particularmente no me | principal obstaculo
guste nada.” que presento. Y el
otro obstaculo seria
como ver el precio
y no entenderlo.”
Lucia “Entonces, yo si creo | “Entonces, a mi no “Ahora, eso me parece | “Entonces, creo
Mercado que para mi si como | me interesa tanto importante, pero yo si | que todavia
(Literata y que el factor de como si lo cuentan o | creo que el factor estamos en un
abogada) durabilidad, entre no, sino co6mo lo decisorio para mi momento donde lo

otras cosas, €s
crucial, porque, es
decir, 1 tiene que
consumir todos los
segmentos, pero en
lo que consumas, si
no lo haces en
exceso, yo si creo

cuentan y cual es la
transparencia real,
porque una cosa es
como que te cuenten
parte de sus practicas
y otra es que en su
pagina, por ejemplo,
tengan los reportes

nuevamente tiene que
ver con la calidad del
producto, porque la
calidad del producto a
mi me asegura la no
recompra como
inmediata. “

que ta esperas de
de un disefio de
calidad, no se
encuentra todavia
con el estandar de
lo que estas
personas estan
vendiendo”
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que el impacto es
menor.”

de sostenibilidad
arriba”

Cesar
Moreno
(Consultor)

“Me acotaria
Unicamente, una idea
es la transparencia,
que una empresa
tenga la seguridad de
que puede ser 100
por 100 transparente
COMN SUS Procesos y
su desarrollo, para
mi seria lo
primordial.

“Es mucho mas
importante en las
empresas que tienen
la huella de carbono
muchisimo mas. Por
ejemplo, en el claro
caso de las
petroleras, el hecho
de que se fomenten
practicas sostenibles
hace que mi
percepcion, o sea, ya
sea como cada vez
mejor. Si una marca
no tiene estas
practicas, ni siquiera
la consideraria.”

“Aca el diferenciador
no siento que haya
sido factor sostenible,
precisamente. Siento
que hacia un disefio
atractivo”

“La confianza,
diria que es el
100%”
“Sostenibilidad no
€s que una parte
minima de tu
proceso involucra
practicas
sostenibles, es que
estas trabajando en
que tu proceso
enteramente sea
sostenible, y si no
es posible, dada la
razon de tu
producto, por lo
menos ese
diferenciador frente
a las practicas
tradicionales que
ilustran, por lo
menos, una
intencidn hacia una
reduccion.”

Nota: Elaboracion propia

Las tablas anteriores muestran un patrén del comportamiento del cliente hacia una

experiencia de compra mayormente centrada en factores como la relacion precio-calidad,

autenticidad del disefo, transparencia de procesos, y atencion al cliente, que a su vez puede

influenciar en la lealtad hacia la marca.
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4.3 Resultados Cuantitativos

En este apartado, se presentaran los andlisis estadisticos seglin las variables que se
exploraron en el estudio. Se utilizaron tablas comparativas para examinar los resultados de la
escala de Likert provenientes de las preguntas del cuestionario que se relacionaban segin
variable explorada, Responsabilidad Social Corporativa (CSR), Experiencia del Cliente
(Customer Experience) y Compromiso de la Marca (Brand Commitment). La eleccion de esta
metodologia permite observar la tendencia central de las percepciones de los encuestados
respecto a las variables estudiadas. Capuano et al. (2016) explican que las herramientas de
tendencia pueden modelar eficazmente los datos de las escalas de Likert para su posterior

analisis, alinedndose con los objetivos de la investigacion.

En la Figura No. 3, se puede observar la distribucion por frecuencia de compra de moda
sostenible en los encuestados, proporcionando una visiéon a multiples antecedentes considerados
en este estudio. La frecuencia de compra es un dato que esta altamente relacionado con la lealtad
hacia la marca que se deriva de una experiencia positiva y satisfactorias de compra. Se
evidencian patrones importantes en el comportamiento de compra de los consumidores. El 30%
de los encuestados afirma haber comprado productos de moda sostenible en el ultimo mes, lo que
indica que una parte significativa de los consumidores tiene una alta frecuencia de compra en
este tipo de productos y marcas. Por otro lado, el 38% de los consumidores asegura que su ultima
compra fue hace mas de un afio. Aunque este grupo muestra un compromiso moderado, su
menor frecuencia podria estar relacionada con factores como la accesibilidad o el precio. Un
17% de los encuestados menciona que su ultima compra fue hace 6 meses, lo que refleja un
comportamiento intermedio, posiblemente debido a falta de opciones o una conciencia fluctuante

sobre la sostenibilidad. Este analisis revela que, aunque todos los encuestados han interactuado
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con la moda sostenible, su frecuencia de compra se centra en su mayoria en un periodo de tiempo
mayor a | afo. Este resultado puede sugerir, que aunque la frecuencia de compra sea baja, existe
un interés explicado por el 30% que demuestran disposicidn para incorporar de forma regular en

sus habitos de consumo.

Figura 3: Distribucion por Frecuencia de Compra

Distribucion por Frecuencia de Compra

0,
17% 0% 15%

30%
38%

u Ulim o mes = Hace 3meses
= Hace 6 meses Hace mas de 1 afo

No compro productos de moda sostenible

Nota: Elaboracion propia

La figura No. 6 muestra los resultados de una encuesta en la que se les pide a los
consumidores que indiquen su grado de acuerdo o desacuerdo con varias afirmaciones
relacionadas con la responsabilidad social y ambiental de una marca de moda sostenible. El
50,82% de los encuestados esta de acuerdo o completamente de acuerdo con que la marca es
socialmente responsable. Sin embargo, un 24,19% se mantiene neutral, lo que podria indicar que,
aunque reconocen los esfuerzos de marca, atin no los consideran completamente suficientes. La
marca podria trabajar para aumentar la percepcion de responsabilidad social, especialmente en
un publico que muestra neutralidad. El 69,35% de los consumidores estd de acuerdo o
completamente de acuerdo con la afirmacién “se preocupa por mejorar el bienestar de la

sociedad”, lo que indica una percepcion positiva sobre los esfuerzos de la marca para mejorar el
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bienestar social. Por otro lado, la mayoria (70,97%) se muestra de acuerdo con que la marca
sigue altos estandares éticos, lo que refleja un compromiso percibido en cuanto a la ética
empresarial. Un 24,19%, se mantiene neutral, lo que sugiere que aunque la marca es vista como
¢tica, aun puede haber margen para fortalecer esta percepcion. Un 73,77% de los encuestados
estd de acuerdo o completamente de acuerdo con que la marca minimiza su impacto ambiental,
lo cual indica que la marca es vista favorablemente en cuanto a practicas ambientales.

Finalmente, aunque un 50,82%, esta de acuerdo o completamente de acuerdo con las
condiciones laborales que brinda la marca a sus colaboradores, la gran mayoria, el 47,54%, se
mantiene neutral, lo que indica que, a pesar de la percepcion positiva general, puede haber dudas
o falta de informacion a los consumidores sobre las condiciones laborales.

El promedio de 3.94 obtenido para la variable Responsabilidad Social Corporativa (CSR)
indica una percepcion en su mayoria positiva por parte de los consumidores. Este valor sugiere
que, en general, los encuestados estan parcialmente de acuerdo con las practicas sostenibles de la
marca, reconociendo sus esfuerzos en este ambito. Sin embargo, aunque la calificacion se acerca
a un 4, que indica una calificacion positiva, también refleja que atin existe un margen de mejora.

El promedio sugiere que no todos los consumidores perciben de manera uniforme el
impacto de las iniciativas sociales de la marca, lo que podria estar relacionado con una falta de

visibilidad de estas acciones o una diferencia de percepcion en cuanto a su efectividad.

Figura 4: Percepciones sobre la Responsabilidad Social y Ambiental (CSR) de la marca

Statement en i en desacuerdo| Neutral |Parcialmente de acuerdolTotalmente de acuerdo| _Overall
3 3
Es soci T 4,92%) 4,92%)
2 2
Se preocupa por mejorar el bienestar de la sociedad 3,23%) 3,23%)
2 1
Sigue altos esténdares éticos 3,23%) 1,61%)

Minimiza su impacto ambiental a lo largo de todo su proceso de produccién 3,28%)

Garantiza condiciones de trabajo justas y seguras para sus 1,64%)

Nota: Elaboracion Propia
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En la figura No. 7 se analizard la percepcion del consumidor frente a la experiencia que le
ha brindado la marca de moda sostenible. Estas afirmaciones buscan evaluar el grado de
conexion y valoracion que los consumidores sienten hacia la marca, lo cual es clave para
entender el impacto que la marca tiene en su lealtad y compromiso a largo plazo. A continuacion,
se analiza la primera afirmacion de la tabla: “Interactuar con la marca me hace sentir especial y
valorado”. La mayoria de los encuestados (55% en total) se siente valorado o especial al
interactuar con la marca, ya que tanto el 25% que esté totalmente de acuerdo como el 30% que
estd parcialmente de acuerdo reflejan una percepcion positiva. Sin embargo, un 40% de los
encuestados se mantiene neutral, lo que podria indicar que la experiencia de marca no es lo
suficientemente significativa para este grupo. En cuanto a la afirmacion “Comprar productos de
esta marca me genera emociones positivas”, un 70% de los encuestados tienen una respuesta
positiva hacia la marca en cuanto a las emociones que genera, lo que refleja que la marca tiene
una buena capacidad para generar emociones positivas a través de sus productos. Sin embargo,
un 25% que selecciond la opcion “neutral” puede indicar que la marca atn no ha logrado
conectar completamente con todos los consumidores a un nivel emocional.

Con respecto a la afirmacion “La experiencia con esta marca contribuye a mi bienestar
personal”, un 60% de los consumidores se muestra de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que
sugiere que una proporcion significativa de los consumidores percibe un beneficio personal,
aunque un 36,37% permanece neutral, lo que indica que la marca podria seguir trabajando en
reforzar como sus productos y valores contribuyen al bienestar personal de los consumidores.En
relacion a “Los materiales y disefios de los productos transmiten lujo y sofisticacion”, solo el

70% de los encuestados considera que los productos de la marca transmiten aquellas cualidades,
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lo que sugiere que los consumidores perciben la sofistiacion de los productos como un valor
importante dentro de su oferta. Respecto a ““ Los espacios fisicos y digitales de la marca ofrecen
un ambiente atractivo y elegante”, el 78,33% de los encuestados considera que los espacios son
atractivos y elegantes, pero la gran mayoria (el 15%) se mantiene neutral. Este punto puede
sugerir que los consumidores sienten que los espacios fisicos y digitales son un aspecto
diferenciador o clave en su experiencia de compra. En cuanto a “Los detalles de la presentacién
y empaque de los productos refuerzan la sostenibilidad y responsabilidad de la marca”, el
73,33% de los encuestados percibe que los empaques son una extension de los valores
sostenibles de la marca, lo que indica que una gran mayoria de los consumidores reconoce el
esfuerzo de la marca por integrar la sostenibilidad en sus productos, especialmente en aspectos
clave como el empaque.

Sin embargo un 20% se mantiene neutral, y un 6,67% esta en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo con la afirmacion, lo que demuestra que la marca podria mejorar la comunicacion
sobre sus iniciativa sostenibles y garantizar que todos los consumidores comprendan y valoren
mas la importancia del empaque como parte de su estrategia de sostenibilidad.

Un 66,66% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la marca
muestra un interés genuino en comprender sus preferencias y necesidades, lo que indica una
percepcion positiva sobre la capacidad de la marca para conectar con los consumidores a un
nivel mas personalizado. No obstante, un segmento considerable (21,67%) se mantiene neutral,
lo que sugiere que la marca podria fortalecer ain mas su enfoque en la personalizacion y en
comunicar de manera mas efectiva sus esfuerzos en este sentido. Ademas, los comentarios
negativos de algunos consumidores (12,5%) indican que hay margen para mejorar la percepcion

de atencion personalizada en ciertos casos. Adicionalmente, el 38,34% de los encuestados se
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siente reconocido y apreciado por la marca con un 16,67% totalmente de acuerdo y un 21,67%
parcialmente de acuerdo, lo que indica que una parte parcial percibe que la marca reconoce y
valora su lealtad. Sin embargo, un 50% se mantiene neutral, lo que sugiere que la marca podria
trabajar mas en estrategias de personalizacion y fidelizacion, asegurandose de que todos los
consumidores se sientan valorados y reconocidos en su relacion con la marca. Finalmente, el
66,66% de los encuestados tiene una percepcion positiva de la atencion al cliente, ya que
consideran que es personalizada y profesional. Sin embargo un 26,67% de los consumidores se
mantiene neutral, lo que puede indicar que, aunque la experiencia no es negativa, no todos los
consumidores perciben un nivel sobresaliente de servicio al cliente o personalizacion en su
interaccion con la marca. El 6,67% esta en desacuerdo, lo que refleja que, aunque pequetio,
existe un grupo de consumidores que siente que la atencion al cliente no es suficiente o no es
consistente entre los diferentes puntos de contacto con la marca, ya sea en tienda fisica o en
linea.

El promedio de 3.84 refuerza la idea de que la experiencia de compra es relevante para
los consumidores y esta siendo percibida de manera positiva. No obstante, sugiere que
posiblemente alin hay espacio para profundizar mas en la personalizacion y la conexion

emocional de los consumidores.
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Figura 5: Percepciones de la Experiencia del Consumidor (CX) con la Marca de Moda
Sostenible

Statement en Parcialmente en desacuerdo| Neutral |Parcialmente de acuerdo| Totalmente de acuerdo| _Overall
3 [ 15 60
Interactuar con la marca me hace sentir especial y valorado 5,00%) 0,00%| 25,00%| 100,00%
3 [ 15 60
Comprar productos de esta marca me genera emociones positivas 5,00%) 0,00%| _ 25,00%| 100,00%|
1 1 60
La experiendia con esta marca contribuye a mi bienestar personal 1,67% 167% 100,00%|
4 1 13 60
Los materiales y disefios de los productos iten lujo y sofisticacié 6,67%) 167%|  21,67% 100,00%|
4 [ 9 60
Los espacios fisicos y digitales de la marca ofrecen un ambiente atractivo y elegante 6,67%) 0,00%| 15,00%) 100,00%|
3 1 12 60
Los detalles de [a pr in y empaque de los productos refuerzan la ibilidad y ilidad de la marca 5,00%) 1,67%|  20,00% 100,00%|
3 4 13 60
La marca demuestra interés genuino en comprender mis preferencias y necesi 5,00%) 6,67%|  21,67%) 100,00%|
2 5 13 10 60
Me siento reconocido(a) y apreciado(a) por la marca 3,33%) 8,33%| 21,67% 16,67%|  100,00%
3 1 60
La atencidn al cliente, tanto en tiendas fisicas como en linea, es personalizada y i 5,00%) 1,67% 100,00%|

Nota: Elaboracion Propia

En la figura No. 8 se presentan los resultados de las afirmaciones relacionadas con el
compromiso del consumidor hacia la marca de moda sostenible. En esta seccion, se busca
analizar el vinculo emocional, la preferencia y el nivel de lealtad que los consumidores sienten
por la marca, asi como su percepcion de lo que refleja con sus valores personales y su
compromiso con el consumo responsable. El 54,82% de los encuestados tiene una percepcion
positiva sobre su conexion emocional con la marca, ya que un 24,59% esta totalmente de
acuerdo y un 26,23% estéa parcialmente de acuerdo. Esto indica que una parte significativa de los
consumidores siente que la marca genera una vinculacion emocional, lo cual es fundamental para
fomentar la lealtad y el compromiso a largo plazo. Sin embargo, un 39,34% de los consumidores
se mantiene neutral, lo que podria sugerir que, aunque muchos reconocen la marca, aiin no
sienten una conexion emocional profunda o no consideran que esta conexion sea un factor clave
en su experiencia de compra. En cuanto a la afirmacion “Esta marca representa los valores con
los que me identifico”, el 59,02% de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo
con que la marca representa los valores con los que se identifican, lo que indica que una

proporcion significativa de consumidores siente que hay una conexion entre sus valores
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personales y los de la marca. Esto refleja un compromiso emocional con la marca y podria ser un
indicativo de lealtad a largo plazo.

No obstante, un 32,79% neutral muestra que, a pesar de que muchos consumidores ven
algunos valores comprometidos, otros no sienten una conexion clara entre la marca y sus valores
personales. Por otro lado, en relacion a la afirmacion “Prefiero esta marca sobre otros”, un 45,9%
de los consumidores (sumando los que estan totalmente de acuerdo y parcialmente de acuerdo)
prefieren esta marca sobre otras. Esto sugiere que una parte de los encuestados ya ha establecido
una preferencia hacia la marca, lo que refleja fidelidad y un compromiso positivo hacia los
productos o servicios que ofrece la marca. Sin embargo, un 39,34% de los consumidores se
mantiene neutral, lo que indica que la preferencia por la marca no es lo suficientemente fuerte
para todos los consumidores, lo que podria sugerir que hay otros factores que influyen en su
eleccion de marca.

Aunque la marca es percibida positivamente por la mayoria como un reflejo de
compromiso con el consumo responsable (59,02%), el 36% neutral indica que no todos los
consumidores asocian complementamente la marca con estos valores. Finalmente, en cuanto a la
afirmacion “Seria dificil reemplazar esta marca por otra”, los resultados indican que el 32,78%
de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que seria dificil reemplazar esta
marca por otra, lo que refleja una fidelidad moderada hacia la marca. Es importante tener en
cuenta que el 39,34% de los consumidores se mantiene neutral, lo que sugiere que una parte
considerable de los encuestados no tiene una preferencia fuerte o no percibe que la marca sea
indispensable en su vida, y el 27,87% en desacuerdo indica que una proporcion importante de los

consumidores no tiene una lealtad sélida hacia la marca.
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El promedio de 3.55 refleja que la marca tiene un buen nivel de percepcion en términos
de su compromiso con los consumidores. Si bien un porcentaje considerable de los encuestados
reconoce y valora el compromiso de la marca, sobre todo en términos de sostenibilidad y
responsabilidad social, un nimero considerable de consumidores se mantiene neutral o no

percibe el compromiso emocional de manera tan profunda.

Figura 6: Percepciones del Compromiso del Consumidor con la Marca de Moda Sostenible

Statement Totalmente en desacuerdo

Me siento emocionalmente conectado/a con la marca 4,92%|

Esta marca representa los valores con los que me identifico 1,64%)

Prefiero esta marca sobre otras 1,64%|

Usar esta marca refleja mi i 0,00%|

Seria dificil reemplazar esta marca por otra 11,48%

Nota: Elaboracion Propia



Se utiliz6 la herramienta de software, SPSS, para validar el modelo conceptual
presentado en la figura No. 10. Esto implicé una estimacion de las relaciones predictivas entre

las variables del modelo, evaluando los indices de ajuste y analizando su nivel de confianza.

Figura 7: Coeficientes

5. Analisis de datos

Standardized
Frocs! Coefficients Beta ! Sig
(Constant) 4.015 <.001
mCSR .019 130 .897
mCX 525 3.535 <.001

Variable dependiente: mCMM

Nota: Elaboracion propia

La significatividad entre las variables fue testeada a través del valor Sig que equivale al
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valor P. Segun Kenton (2023), un valor P menor a 0,05 indica una significancia estadistica en la

relacion entre las variables. Al observar la primera variable, CSR tiene una significatividad de

0.897, lo que determina que la relacion no es significativa y por ende se puede observar que la

perspectiva de Responsabilidad Social Corporativa que tiene un cliente no va a tener un impacto

en el Brand Commitment. Por otro lado, el coeficiente estandarizado Beta indica el peso que

tiene una variable sobre la otra, y ademas demuestra la naturaleza de la relacion (si es positiva o

negativa) (Courville & Thompson, 2001). En el caso de CSR, la relacion que mantiene con el

Brand Commitment es positiva, lo que evidencia que cuando aumenta la percepcion del cliente

hacia el CSR, el Brand Commitment también lo hara. El valor T de student corresponde a 0.130,

lo cual verifica y apoya al valor P, pues segun la teoria un valor T menor a 2 indica que no existe

significancia ().
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La segunda variable, Customer Experience, demuestra un valor P <.001, lo cual
determina que existe una relacion significativa con el Brand Commitment. Asimismo, por medio
del valor Beta se observa que tiene una carga positiva, asi como un peso de 0.525 en la variable
dependiente. Esto sugiere que cuando el Customer Experience es positivo y satisfactorio para un
cliente, su Brand Commitment aumentard y viceversa. El valor T, corresponde a 3.535, el cual
apoya la significatividad que arroj6 el valor P. En conjunto estos resultados confirman que un
Customer Experience ejerce un efecto positivo y relevante en el fortalecimiento del Brand

Commitment, mientras que para la percepcion de CSR, esta relacion resulto no ser significativa.
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6. Discusion de los resultados:

La literatura establece que los consumidores exigen que la industria de la moda adopte
practicas mas sostenibles, también demandan un alto nivel de transparencia respecto a los
aspectos éticos, sociales y ambientales en sus practicas (James & Montgomery, 2017). Lo cual
sugiere que la relacion entre el CSR y el Brand Commitment es estrecha y fundamental en la
actualidad. En los resultados cualitativos, se observaron congruencias entre la filosofia del
cliente y la filosofia de las marcas sostenibles, la cual es relevante para el brand commitment.

Pues el 100% de los entrevistados demostraron una sensibilidad alta hacia la relevancia
de las practicas de CSR de las marcas en la dimension de lealtad previamente analizada. Sin
embargo, se comienza a evidenciar casos de mayor ambigiiedad, en donde la reputacion del CSR
empieza a perder importancia en la decision de compra. Un ejercicio parecido se observo en el
estudio de Fatma, Khan, Rahman, & Pérez (2020), el cual afirma que el CSR percibido por el
consumidor influencia significativamente la confianza con la marca, e identificacion con la
misma, pero no impacta directamente en el Brand Commitment con la marca. Lo cual sugiere
que el CSR efectivamente si es un factor que influye en la relacion de un cliente con una marca,
sin embargo, puede que existan otros factores que estan mayormente relacionados con el Brand
Commitment.

En el andlisis de los datos, se observd que la relacion entre la reputacion derivada de la
Responsabilidad Social Corporativa (CSR) y el Brand Commitment no es significativa. Los
hallazgos resuenan mayormente hacia el trabajo de Nguyen (2025), quien resaltd la importancia
de promover un liderazgo en sostenibilidad e integrar este concepto en la cultura corporativa para
que las marcas puedan fortalecer su vinculo con los consumidores en paises en desarrollo. Sin

embargo, los estudios globales refuerzan que el CSR si tiene una relacion significativa con el
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compromiso de los consumidores. Segun Deetchana, Varshini, Arockiya y John Paul (2024), las
iniciativas de CSR pueden mejorar la reputacion de la marca y fomentar la confianza en los
consumidores, lo que lleva a un aumento de la lealtad y la advocacia hacia la marca.

De esta manera, se observa que los hallazgos de este estudio sugieren que los factores
culturales influencian esta relacion. Pues, la moda sostenible es un campo emergente en América
Latina, con desafios unicos relacionados con el acceso, la identidad cultural y la percepcion del
consumidor. Su crecimiento depende de adaptar propuestas a las realidades locales y superar
barreras de precio, oferta y confianza (Serrano Méndez, Nifio Corredor, & Romero Fonseca,
2017). En el contexto actual Latinoamericano, la creciente inestabilidad politica, junto con las
limitaciones existentes para acceder a fuentes de financiamiento mas amplias y eficaces,
conforman barreras significativas para el consumo y la demanda (Aldeanueva Ferndndez &
Cervantes Rosas, 2019). Ademas del factor econdmico, el acceso a la moda sostenible esta
estrechamente vinculado a los aptrones de consumo predominantes. De acuerdo con la
Fundacion Ellen McArthur, cerca del 60% de la ropa fabricada globalmente se desecha en menos
de un afo. En el contexto latinoamericano, la expansion de la moda rapida ha incentivado una
tendencia hacia la adquisicion de prendas econdmicas y de corta vida util, dejando de lado la
compra consiente de articulos mas duraderos y de mayor calidad (Universo MOLA, 2025). Se
observa ademas que existe la necesidad de fortalecer el liderazgo hacia la reputacion de la
sostenibilidad en paises como Colombia, donde aun se requieren esfuerzos significativos para
promover la sostenibilidad dentro del &mbito de la industria de la moda, tanto para productores,
como dentro de la mentalidad de los consumidores. Sin embargo, es importante entender que la
literatura defiende la relacion altamente estrecha entre la reputacion CSR y el Brand

Commitment a un nivel mayormente globalizado.
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Por otra parte, los datos cualitativos reflejan un vinculo entre el CX y el BC, lo cual
evidencia tendencias hacia factores como: relacion precio-calidad, autenticidad del disefio,
transparencia de procesos, y atencion al cliente, que a su vez influencian en la lealtad hacia la
marca. La moda sostenible combina responsabilidad ética con una experiencia de consumo
exclusiva y de alta calidad (Han, J., Seo, Y., & Ko, E, 2017), circunstancia que enaltece la
experiencia del cliente siendo fundamental para una recompra del producto y la lealtad a una
marca (Liu, Pu, Guan, & Yang, 2016). En el mismo sentido, se observaron resultados en donde
se relacionan las tres variables. Entendiendo que el 33% de los encuestados compartieron que el
CSR era fundamental dentro de su experiencia de compra, mientras que para el resto, factores
como la relacion precio-calidad, disponibilidad de producto y facilidad de compra jugaron un
papel mas relevante. Esto resuena con el estudio de Woodside, A., & Fine, M. (2019), que
describe una persistente brecha entre la preocupacion declarada por la sostenibilidad y el
comportamiento real de compra. Si bien es cierto que el CSR es uno de los factores que
acompafian la experiencia de cliente, es valido pensar que existen otros factores que determinan
la compra.

Sin embargo, uno de los hallazgos claves fue el respaldo cuantitativo en la relacion
significativa entre el Customer Experience y el Brand Commitment. La cual es coherente a las
conclusiones de Roy, Gruner y Guo (2020), quienes demostraron que la experiencia de cliente
influye directamente en el compromiso y a su vez en las conductas de participacion con la marca.
Por lo tanto el Customer Experience tiene un efecto directo y positivo sobre el Brand
Commitment, lo que refuerza la importancia de la EC en la construccion de relaciones solidas y

sostenibles entre las empresas y sus consumidores.
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Conclusiones

El estudio tuvo como objetivo determinar el impacto del Brand Commitment en la lealtad
del consumidor en las marcas sostenibles de moda en Colombia. Los hallazgos revelan
informacion significativa sobre como estas dimensiones interactiian para influir en la relacion
con el Brand Commitment y ofrecen claridad respecto a la pregunta de investigacion: ;De qué
manera el Brand Commitment impacta en la experiencia del cliente y en su lealtad con las
marcas sostenibles de moda en Colombia?

Conscientes de la necesidad de contextualizar el problema de investigacion en Colombia,
se identificaron las tendencias actuales y los factores que influyen en la lealtad del consumidor
hacia marcas de moda sostenible. Este analisis se sustento principalmente en la revision de la
literatura y en los hallazgos obtenidos a través de la herramienta cualitativa, la cual reveld
dimensiones clave como la alineacion de valores, barreras de compra y los principales factores
de decision: la relacion precio-calidad, autenticidad del disefio, transparencia de procesos, y
atencion al cliente. A su vez, estos resultados cualitativos fueron complementados por la
herramienta cuantitativa, que aport6 informacion valiosa desde un enfoque sociodemografico,
permitiendo asi alcanzar el primer objetivo especifico de la investigacion.

Sin embargo, el estudio revelo que la relacion directa entre el CSR reputation y el Brand
Commitment no es estadisticamente significativa, rechazando asi la H1. Este resultado podria
estar relacionado con el promedio de respuestas obtenidas de la escala de Likert para esta
variable, cuyo promedio fué de 3.94. Aunque este dato se interpreta como medio-alto dentro de
la escala de likert, se observa que existe una brecha respecto al nivel méximo, lo que sugiere que
la percepcion sobre la reputacion CSR en las marcas de moda sostenible en Colombia, aun

presenta margen de mejora. Este hallazgo también podria estar vinculado al hecho de que la



66

moda sostenible en Colombia atiin es un fendmeno emergente. Lo cual implica que la relacion
observada se ve condicionada por factores contextuales, culturales, econdmicos, sociales y por la
mentalidad del consumidor local. No obstante, la literatura sefiala una correlacion mas soélida
entre estas variables, lo que sugiere que esta relacion podria ser mas evidente a nivel global.
Cabe sefalar ademas que el tamaio reducido de la muestra limita la posibilidad de generalizar
estos resultados al comportamiento de la poblacién colombiana en conjunto.

A diferencia de la variable CX, que demostr6 una alta significatividad en su relacion
estadistica con el BC, confirmando asi la segunda hipotesis. Aunque esta relacion resulto ser de
carga positiva y estrecha, se identificaron demas factores que influenciaron la experiencia del
consumidor asi como su lealtad hacia la marca. Sin embargo, parte de estos factores hacian parte
de la dimension de CSR, lo cual sugiere que existe también una relacion entre los factores de
influencia sostenibles y el customer experience. Este tipo de analisis les permite a las marcas
emergentes de moda sostenible enfocar esfuerzos para reforzar aquellos factores que son
decisorios de compra, crear lazos profundos con el consumidor, mejorar su conexion emocional,
alinear y comunicar sus valores de marca con la filosofia del cliente, promoviendo relaciones
basadas en la confianza, fomentando el camino hacia el Brand Commitment.

Otro insight que se observd en el estudio fue que la frecuencia de compra en el segmento
de moda es relativamente baja. No obstante, su nivel no se debe a una falta de compromiso con
las marcas sostenibles, sino que responde a las dinamicas propias del consumo responsable,
donde la sostenibilidad promueve decisiones de compra mas espaciadas que concuerdan con la
sinergia de este tipo de mercado. Caracterizado por una alta calidad del producto proviene de
procesos mucho mas robustos de produccion, asi como mano de obra especializada. Este

contexto le ofrece al consumidor una pieza que puede ser atemporal y a la misma vez durable
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para largos periodos de tiempo. Por eso, resulta imprescindible crear experiencias de compra
centradas en el consumidor, memorables y satisfactorias que se alineen con los valores
sostenibles tanto de la marca como del cliente con el fin de fomentar una lealtad durante estos
largos periodos de tiempo.

Para concluir, se evidencia que la transformacion de la sociedad a través de la educacion
ambiental es indispensable para la moda sostenible. Asi como la comunicacion sobre
sostenibilidad es mas efectiva en marcas que se sitlan en contextos culturales con alta conciencia
ambiental. Asimismo, se observo una brecha que es una oportunidad de mejora para la
fomentacion y confianza del consumidor a través de estrategias de comunicacion efectivas que
enaltezcan la reputacion CSR de las marcas, y la coherencia de sus procesos. Sin dejar de lado
factores como cercania con el consumidor, atencion al cliente, relacion precio-calidad y el disefio
auténtico, los cuales hacen parte del Customer Experience y que, a largo plazo pueden traducirse
en un mayor Brand Commitment. Esto a su vez puede generar resultados positivos tanto a nivel

econdmico como social dentro de las dindmicas de este nuevo mercado.
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Recomendaciones

En Colombia, donde las iniciativas de CSR aun se encuentran en una etapa inicial,
persisten barreras culturales que dificultan la adopcion plena de practicas sostenibles, ya que este
sigue siendo un tema relativamente reciente para Latinoamérica. Ademas, la integracion de la
sostenibilidad en los modelos de negocio y la medicion efectiva de su impacto continan siendo
areas con oportunidades de mejora, lo cual refleja que este campo atin presenta ambigiiedades en
los factores que influyen en la decision de compra. Sin embargo, esta investigacion amplia el
marco teorico sobre el BC en el ambito de la moda sostenible dentro de mercados en desarrollo,
al analizar empiricamente su vinculo con variables como el CSR y la experiencia del cliente. Si
bien estudios previos han planteado que una percepcion positiva de la reputacion derivada del
CSR de una marca impulsa el compromiso del consumidor, los datos obtenidos en el contexto
colombiano no respaldan esta afirmacion, al no mostrar una relacion significativa entre ambas

variables.

Sin embargo, este resultado sugiere que existe cierta relevancia en el CSR percibido que
debe ser potencializado en fomentar el liderazgo empresarial orientado hacia la sostenibilidad y a
una educacion del consumidor. Ademas estos esfuerzos deben ir acompafiados de desarrollo de
experiencias de compra innovadoras, capaz de fortalecer la percepcion de compromiso social de
las marcas y generar un impacto mas significativo en sus consumidores. Lo interesante de este
mercado, es que las marcas sostenibles tienen propuestas de modelos de negocio muy
innovadoras que pueden ser mejor comunicadas para fomentar un mayor involucramiento del
consumidor, fortalecer el sentido de pertenencia con la marca alineado a los valores de cada

marca y, en consecuencia, aumentar el compromiso y la lealtad en el largo plazo.
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De este modo, se aporta a la literatura sefialando la influencia de factores culturales,
econdmicos y sociales que pueden estar condicionando esta relacion en mercados emergentes,
abriendo la puerta a futuras investigaciones comparativas en diferentes contextos o en una

muestra mas representativa .

En cuanto a la aplicacion practica, los resultados obtenidos permiten a las marcas
sostenibles emergentes ajustar sus estrategias de fidelizacion. El andlisis cualitativo evidencid
que elementos como una buena relacion precio-calidad, la autenticidad del disefio, la
transparencia en los procesos productivos y una atencion cercana al cliente, son los principales
motores de lealtad entre los consumidores. Esto indica que, aunque la sostenibilidad tiene peso,
no es necesariamente el principal incentivo de compra. Asimismo, se observaron hallazgos como
la baja frecuencia de adquisicion de prendas, que son indicadores claves para que las empresas o
marcas puedan identificar el ticket promedio y el tiempo que el consumidor se demora en volver
a la marca. Esto con el fin de que puedan crear mejores estrategias de post-venta, mayores
seguimientos ya que esta en linea con el enfoque de consumo responsable que promueven. En
vez de buscar compras frecuentes, las empresas pueden enfocar su propuesta de valor en la

durabilidad y exclusividad del producto, fortaleciendo asi el vinculo emocional con el cliente.

Por tltimo, se recomienda implementar un liderazgo visible y orientado hacia la
sostenibilidad, especialmente en mercados donde aun existen limitaciones culturales que
dificultan la adopcién plena de este modelo de negocio. Esto puede aumentar la percepcion de

compromiso social por parte de las marcas y generar un mayor impacto en la fidelizacion.
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Limitaciones

Este estudio presenta algunas limitaciones importantes que deben ser consideradas al
interpretar los resultados. En primer lugar, la muestra cuantitativa utilizada fue pequeia, la idea
era hacerla en mas ciudades del pais, por tiempos limitados y otros compromisos impidieron
ampliar la muestra. Esto afect6 la representatividad de los resultados, ya que los hallazgos solo
reflejan el comportamiento de un segmento reducido de consumidores de moda sostenible,
limitando asi la generalizacion de los mismos. En futuros estudios, seria relevante ampliar la
muestra y considerar mas ciudades, para obtener una vision mas completa y representativa.

Asimismo, el estudio se centr6 en solo tres variables principales relacionadas con la
Responsabilidad Social Corporativa (CSR) y Brand Commitment, lo que limita la profundidad
del andlisis. Dado que las variables analizadas son un fendmeno emergente, seria interesante
explorar nuevas variables en investigaciones futuras para enriquecer la comprension del
comportamiento del consumidor, como la influencia cultural y las preferencias emocionales.

Finalmente el estudio fue de caréacter exploratorio, por lo que los resultados no deben
tomarse como definitivos. Para obtener conclusiones mas solidas y generalizables, seria

necesario estudios a mayor escala, con muestras mas amplias y considerando mas variables.
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Anexos

Anexo A
Preguntas de Entrevista - Analisis del Brand Commitment y Experiencia del cliente en la Moda
Sostenible Colombiana.
Seccion 1: Informacion General
1. Edad
2. Género
3. Nivel de educacion:
Seccion 2: Contexto
1. ;Qué entiende por moda sostenible?
2. ;Compra usted ropa de moda sostenible? (Si/ No)
3. En qué marcas ha comprado
4. (Con qué frecuencia compra ropa de moda sostenible?
5. Qué factores influyen mas en su decision de compra:
a. Precio
b. Calidad
c. Materiales sostenibles
d. Disefio
e. Valores de la marca
f. Otros (especifique)
Seccion 3: Experiencia del Cliente y Percepcion de la Marca
1. Piense en su experiencia mas reciente con una marca de moda sostenible: ;como

describiria esa experiencia Vs a una experiencia de marca de moda comun?
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2. (Como suele conocer nuevas marcas de moda sostenible?
a. Redes Sociales
b. Recomendaciones personales
c. Eventos/ferias
d. Publicidad Online
e. Otro (especifique)
3. (Qué aspectos valora mas al interactuar con una marca de moda sostenible?
a. Atencion al cliente
b. Calidad del producto
c. Comunicacion de valores y sostenibilidad
d. Transparencia de procesos
e. Disefo/estética
f. Otro (especifique)
4. ;Harecomendado esta marca a otras personas en el ultimo afio y por qué la
recomendaria?
Seccion 4: Responsabilidad Social Corporativa (CSR) y Compromiso con la Marca
1. Cuando una marca comunica abiertamente sus practicas de sostenibilidad, ;cémo impacta
€s0 en su percepcion y compromiso hacia ella?
2. ;Qué importancia tiene para usted que los valores de una marca coincidan con sus valores
personales al momento de desarrollar compromiso o lealtad hacia ella?
3. Qué acciones considera que refuerzan mas su fidelidad hacia estas marcas de moda

sostenible
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4. ;De qué manera, la comunicacion de iniciativas de sostenibilidad por parte de una marca
afecta su percepcion de la misma y su disposicion a mantener una relacion a largo plazo?

5. ¢(Qué obstaculos presentas cuando vas a comprar moda sostenible en Colombia?

Anexo B

Prueba de entrevistas realizada a Lorenzo Velasquez

[Phone de Valentina Valentina Bello Villegas,

iPhone
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Anexo C

Prueba de entrevistas realizada a Vanesa Castro

Valentina Bello Villegas
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Anexo D

Prueba de entrevistas realizada a Isabella Mcausland

ALENTINA TORRES OROZCO
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Anexo E

Prueba de entrevistas realizada a Lucia Mercado

»
VALENTINA TORRES OROZCO]
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Anexo F

Prueba de entrevistas realizada a César Moreno

Personas

&* Agregar personas

Q_ Buscar contactos

EN LA REUNION

Colaboradores 2 A
“, Valentina Torres (Td)

e César Luis Moreno Gonz,

César Luis Moreno Gonzalez
‘ e
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