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Resumen

El trabajo a continuacion analiza el impacto del greenwashing en la industria de la moda, en
Bogota. Se parte de la importancia de la sostenibilidad como criterio de consumo y como muchas marcas
de fast fashion, como H&M, Zara y Koaj, han adoptado narrativas “verdes” en sus publicidades y
comunicaciones como marca, caracteristica que ha sido sefialada por distintos autores como un posible
ejemplo de greenwashing, término que se desarrollara a lo largo del trabajo. El estudio busca entender
como estas estrategias influyen en la percepcion y en la intencién de compra del consumidor, evaluando

su efecto sobre la credibilidad de la moda sostenible.

1. Introduccion

Desde hace algunos afios la sostenibilidad pasé de ser una tendencia a un tema central en varias
industrias, incluyendo la moda. La creciente conciencia ambiental de los consumidores ha llevado a que la
demanda de productos responsables con el medio ambiente sea mucho mayor. Este cambio en las
preferencias del consumidor ha impulsado a muchas marcas a implementar practicas que promueven la
sostenibilidad y, sobre todo, a adoptar un discurso “amigable con el medio ambiente” que en muchos casos

no es veridico.

De este modo, esta tendencia de tener discursos falsos ha dado lugar a una practica conocida como
greenwashing, segiin Roszkowska-Menkes (2021), profesora en SGH Warsaw School of Economics "(...)
cuando hay una discrepancia entre lo que la organizacién comunica y lo que realmente hace en términos de
responsabilidad ambiental." [traduccion propia]. Se considera una estrategia de marketing que genera
confusion entre los consumidores ya que se ha demostrado que genera percepciones de hipocresia
corporativa. Segun un estudio de Angelika Kantor (2025), en la Universidad de Economia de Katowice,
el greenwashing erosiona la confianza del consumidor que no solo afecta la percepcion de las marcas, sino

que también reduce la intencion de compra de productos sostenibles.



La presente investigacion se enfocara en analizar como las estrategias de greenwashing influyen en el
comportamiento del consumidor y afectan su percepcion hacia la moda sostenible. Al tener un
entendimiento mas profundo, se busca aportar conocimientos que permitan desarrollar estrategias de

marketing mas éticas, fomentando un consumo responsable y sostenible en la industria de la moda.

1.1 Planteamiento del problema:

La moda sostenible fue un concepto que empezo a sonar en la cabeza de los consumidores hace pocos
afios. Es un concepto dificil de definir, pero facil de imitar. Existen muchas ideas que se utilizan para
99 ¢ 29 ¢

evaluar la sostenibilidad de una prenda de vestir, como “libre de pléstico”, “organica”, “reciclada”, entre

otras. (Statista, 2024).

Es aqui cuando se genera una contradiccion, donde las grandes marcas de fast fashion adoptan un
discurso de que sus prendas son sostenibles siendo, por ejemplo, articulos hechos a partir de plastico
reciclado, sin embargo, otros argumentan que el plastico todavia tiene un impacto negativo en el medio
ambiente. De esta forma se crea el concepto del “greenwashing”, definido como la promesa de una
compaiiia, a través de una estrategia de marketing, de generar mas beneficios al medio ambiente, de los
que realmente tiene (Vilkaite-Vaitoné, N. 2024). Esto significa que tienen el potencial de engafiar a los
consumidores, estos que se vuelven mas conscientes de la importancia de la sostenibilidad y la consideran
cada vez mas un factor clave en sus decisiones de compra. Mientras hay algunas empresas de ropa que se
esfuerzan cada vez mas por reducir su impacto ambiental, (Statista, 2024), otras solucionan entrar dentro
de este mercado y apuntarle a estos consumidores, traicionando su confianza bajo la estrategia del

greenwashing.

A pesar de lo anterior, para el 2024, el mercado de la moda ética, dentro de la cual estd la moda
sostenible, tuvo un valor estimado 8,814 millones de dolares, (Statista, 2023), y tuvo participacion de los
ingresos globales en el segmento 'Sostenible' del mercado de prendas de vestir, para el mismo afio, del

5.1%, estimando que para el 2026 crezca al 6.1%. (Statista, 2023). Por otro lado, un estudio hecho en el



2022, por EURATEX, sobre los habitos de compra de moda sostenible de los consumidores en paises
seleccionados, como Afghanistan, Brazil, China, Francia, Alemania, India, Italia, Japén y Estados Unidos,
mostro que el 71% de los consumidores toman una decision de compra dentro de la industria de la moda,
teniendo en cuenta su preocupacion por la sostenibilidad, sin embargo, solo el 38% adopta un
comportamiento sostenible. (Statista, 2024). Lo anterior demuestra que en un mundo donde predomina la
necesidad de compra por las tendencias en el mercado, muy poca gente realmente entra en el mundo
sostenible y adopta los comportamientos debidos para apoyar este movimiento, a partir de esto, las
grandes marcas de fast fashion se aprovechan de dicha necesidad del consumidor y a través de la

estrategia del greenwashing, terminan entrando dentro de este mercado.

El vacio de conocimiento en torno a la moda sostenible radica en la falta de una comprension clara y
profunda por parte de los consumidores sobre qué significa realmente la sostenibilidad en la industria de
la moda. Si bien el concepto ha ganado relevancia en los tltimos afios, su adopcion sigue siendo poca y
facilmente manipulable por las marcas a través de estrategias de marketing. En este sentido, la
investigacion abordara el papel del marketing dentro del consumo de moda sostenible, analizando hasta
qué punto las estrategias de comunicacion de las marcas influyen en la percepcion y comportamiento del
consumidor. Se explorara como el marketing sostenible puede ser utilizado de manera ética y efectiva, sin

caer en practicas engafiosas que solo refuerzan el ciclo de consumo masivo.

1.2 Justificacion de la investigacion

El problema del greenwashing en la industria de la moda sostenible es relevante para las empresas,
los mercados y los gobiernos a la hora de entender el comportamiento y la psicologia de los
consumidores. (Lu, Sheng, Zhou, Shen, & Fang, 2022). La moda rapida ha sido categorizada como una de
las industrias mas contaminantes, con un consumo proyectado de 102 millones de toneladas de recursos

para 2030, lo que impacta el medio ambiente y la crisis actual. (Lu, Sheng, Zhou, Shen, & Fang, 2022)



A pesar de la creciente preocupacion por la sostenibilidad, y la tendencia de adoptar acciones que
aporten al cuidado del medio ambiente, muchas empresas de fast fashion han adoptado estrategias de
greenwashing, promoviendo productos con supuestas caracteristicas ecologicas sin tener cambios dentro
de sus procesos de manufactura. De acuerdo con el estudio de Lu, Sheng, Zhou, Shen y Fang. (2022), las
percepciones de greenwashing afectan negativamente la intencion de compra de productos sostenibles,
debido a la desconfianza generada en los consumidores. Ademas, también tiene un impacto negativo en la
responsabilidad social corporativa y la reputacion de dichas empresas, influyendo atin més en las
intenciones de comportamiento de los consumidores. (Gil-Cordero, Cabrera-Sanchez, Cepeda-Carrion, &
Ortega-Gutierrez, 2021). Esto demuestra que el problema no solo impacta la toma de decisiones de los
consumidores, sino que también crea una barrera que frena el desarrollo de la moda sostenible. Sin
embargo, abordar este fenomeno representa una oportunidad para que aquellas marcas sostenibles, puedan
comprender como fortalecer la confianza del consumidor e incentivar su intencion de compra, y como una

campafia publicitaria o un claim de marca puede llegar a cambiar la decision de compra del consumidor.

Desde el lado académica, esta investigacion aporta conocimientos sobre como el marketing y sus
estrategias pueden influir en la percepcion del consumidor y su comportamiento de compra en el contexto
de la moda rapida y/o sostenible. Entender estos mecanismos permitira desarrollar estrategias de
marketing mas éticas y efectivas, que no se dejen llevar por tendencias actuales, si no que realmente
tengan una intencion positiva dentro de la decision de compra del consumidor.

1.3 Pregunta de investigacion
A través de la investigacion, se pretende responder a la siguiente pregunta:
(Como las estrategias de greenwashing influyen en la intencién de compra y en la percepcion

hacia la moda, de los consumidores jovenes entre 18 y 28 afios en Bogota?
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1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general:
Comprender como las estrategias de greenwashing utilizadas por las empresas de moda fast fashion,

establecidas en Bogotd, influyen en la percepcion y en la intencidon de compra de los consumidores.

1.4.2 Objetivos especificos:

1. Establecer las empresas de moda fast fashion en Colombia, establecidas en Bogota, que utilizan el
greenwashing como una estrategia de mercadeo.

2. ldentificar las principales estrategias de greenwashing utilizadas por las marcas de moda fast
fashion, establecidas en Bogotd, para promocionar productos como sostenibles sin cumplir con
esos estandares.

3. Determinar el impacto que tienen las estrategias de mercadeo asociadas al greenwashing en la
intencion de compra de los consumidores bogotanos entre los 18 y 28 afios, comparando las
percepciones hacia las marcas de moda sostenible y el fast fashion.

4. Establecer de qué manera las estrategias de greenwashing determinan la percepcion de los

consumidores sobre la moda fast fashion.
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2. Reyvision de literatura

La creciente conciencia ambiental de los consumidores ha impulsado a muchas marcas de moda a
adoptar discursos ecoldgicos en sus estrategias de marketing. Sin embargo, no todas estas iniciativas
reflejan un compromiso con practicas sostenibles, dando lugar al greenwashing, como ya se ha explicado
anteriormente. En resumen, mediante mensajes publicitarios engafiosos, las compafiias buscan proyectar
una imagen de responsabilidad ambiental sin tener cambios significativos o incluso sin tener alguna

practica sostenible dentro de los procesos productivos.

A partir de un andlisis tedrico se encontraron cuatro variables centrales bajo las cuales se desarrollara
mas a fondo la investigacion: Marketing sostenible, la percepcion de la moda sostenible y el impacto en la
confianza del consumidor. Es de suma importancia resaltar que estas variables fueron escogidas bajo una
rigurosa revision de literatura en torno al greenwashing, ademas de ser los criterios de evaluacion del

analisis.

2.1 Marketing sostenible

Hoy en dia los consumidores han pasado de ver las marcas como tnicamente empresas a
organizaciones con la intencion de velar por el bienestar de la sociedad. Es por esto por lo que las
empresas han priorizado la sostenibilidad implementando estrategias de marketing ecologico para
incentivar a los consumidores a comprar productos ecologicos, (Majeed et al. 2022). Las estrategias en el
marketing sostenible van desde la eleccion de materiales y procesos de produccion responsables con el
medio ambiente, hasta promocionar valores sociales y éticos en las comunicaciones de la marca, (EAE,
Bussines School Madrid, 2024). Segtin Jacquelyn Ottman, en su libro, “The New Rules Of Green
Marketing” (2011), histéricamente, los especialistas en marketing desarrollaban dentro de la
organizaciones, productos que satisfacian las necesidades de los consumidores a precios asequibles y
comunicaban los beneficios que traian como marca, de manera memorable, sin embargo, hoy en dia con

el “branding ecologico”, se acogen las expectativas emergentes de los consumidores, que suelen ser mas
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exigentes, con respecto al funcionamiento de las compaiiias. Bajo esta nueva tendencia consumista,

Ottman nos habla de como existen dos formas de abarcar las exigencias nuevas, por un lado:

Desarrollar productos que equilibren las necesidades de los consumidores en cuanto a calidad,
rendimiento, asequibilidad y conveniencia con el menor impacto posible en el medio ambiente y con la

debida consideracion por las consideraciones sociales, por ejemplo, laborales y comunitarias.

(Ottman, J. 2011, p.43)

Y, por otro lado:

Crear demanda para las marcas resultantes mediante comunicaciones creibles y con valores que
ofrezcan beneficios practicos, a la vez que empoderen e involucren a los consumidores de manera
significativa en temas ambientales y sociales importantes. Estas comunicaciones representan valor para
los consumidores por lo que ofrecen funcionalmente y lo que representan, y a menudo refuerzan

positivamente la trayectoria del fabricante en sostenibilidad.

(Ottman, J. 2011, p.44)

Estas estrategias no solo pueden generar beneficios tangibles, como optimizar costos y ganar la
fidelizacion del cliente, sino que también ayudan a crear una buena reputacion de marca, yendo mas alla
del producto, al generar una conexion emocional. Se pueden medir bajo las escalas de Likert. Estas son
definidas como herramientas psicométricas que se usan para determinar la percepcion de alguna variable
cualitativa, donde se dice que “Esta naturaleza cualitativa y la necesidad de crear indicadores estadisticos
que denoten confiabilidad sobre los resultados obtenidos han hecho que la estadistica no paramétrica
desarrolle metodologias para garantizar la confiabilidad de sus estimaciones.” (Canto de Gante et al.

2020)
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2.2 Percepcion de la moda sostenible

Segun estudios, Europa tiene algunos de los mercados de prendas de vestir mas con mayor
rentabilidad del mundo, asi como también algunas de las empresas textiles mas grandes. Para el afio 2024,
el quinto pais en tener uno de los ingresos mas altos por el mercado textil, a nivel mundial, fue el Reino
Unido, con un valor aproximado de $86,000 millones de dolares estadounidenses. (Statista Research
Department, 2025). Ademads, hoy en dia las dos compafiias que dominan en la industria de moda en
Europa son H&M y el grupo espafiol Inditex, que para el afio 2023 generaron alrededor de 21,6 millones
de kilogramos de residuos entre sus fabricas y centros logisticos en todo el mundo. (Inditex, 2024).
Considerando esto, la industria de la moda es una de las que mas consumo de recursos tiene, ademas de
asociarse con las cadenas de suministro mas complejas y ciclos de produccion y consumo muy
acelerados. (Cassidy, T (2019). A partir de este fenomeno, nace el concepto de la moda sostenible,
también llamada “eco-moda” definida como, “(...) una filosofia de disefio basada en la idea de crear ropa

que cause menos dafio al medio ambiente.” (Harmon, A. 2024).

Esta idea de la moda sostenible se viene desarrollando desde el siglo XX, cuando bajo movimientos
politicos y sociales impulsados por la guerra de Vietnam, la gente comenzo6 a entender el impacto que los
seres humanos estaban teniendo en el mundo, y asi naci6 el movimiento ambientalista moderno que le dio
paso a la exigencia de los consumidores hacia las compaiiias de tener practicas y procesos amigables con
el medio ambiente. (Harmon, A. 2024). Hoy en dia, cada vez més consumidores esperan que las empresas
contribuyan activamente a la responsabilidad social, que se define en tres dimensiones, la estabilidad, la
equidad social y la proteccion del medio ambiente. Adicional, aplicando la teoria de los valores de

consumo, varios estudios han investigado la percepcion del consumidor. (Cho et al., 2024).

Por otro lado, tratdndose de la percepcion, que segin la RAE (2024) es definida como,
“Sensacion interior que resulta de una impresion material producida en los sentidos corporales.”, se puede
concluir y encontrar que, en la literatura, esto se mide bajo encuestas e investigaciones de los

comportamientos de las personas frente a esta tendencia. Por ejemplo, en la escuela de disefio de la
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Universidad de Leeds en el Reino Unido, después de haber realizado un estudio con un enfoque
exploratorio que incluia métodos mixtos para analizar el conocimiento, las actitudes y los desafios de los
disefiadores de moda frente a la sostenibilidad, se afirmo6 que dentro del segmento de respuestas abiertas
que habilitaron, en una encuesta realizada, seglin los conocimientos previos de los participantes y su
puesto de trabajo, su valoracion del interés y la importancia de la moda sostenible variaba. (Cassidy, T
(2019). Considerando esto y después de la revision de literatura de este estudio, se puede decir que la
percepcion del consumidor es subjetiva y lleva a tener diferentes opiniones sobre la moda sostenible.
Mientras un disefiador basa su preocupacion en el impacto de los materiales que se usan, un ingeniero de

maquinaria tiene un interés alto en la reduccion de energia y agua de los procesos.

2.3 Impacto en la confianza del consumidor

La confianza del consumidor segun Trespalacios et al., es

“(...) una creencia segura en el distribuidor, y en muchos casos, la confianza esta basada en
interacciones previas, si bien el comportamiento anterior de un proveedor no puede garantizar que él/ella
va a actuar como se esperaba, la confianza de los clientes se incrementara si un proveedor se ha

comportado como se esperaba.” (p.134)

En la actualidad, la creciente demanda de sostenibilidad y responsabilidad social crea una
relacién directa con los criterios ESG. La responsabilidad social de los consumidores hacia el medio
ambiente influye ahora en sus decisiones de compra. (Rastogi N. et al, 2025). Bajo una investigacion
realizada a partir de encuestas a 393 personas, con caracteristicas especificas para no tener resultados
sesgados, el Estudio del Comportamiento del Consumidor en La Moda Sostenible, afirmé que las
practicas ESG tienen un impacto positivo en la imagen corporativa que finalmente aumentan la confianza
del consumidor, ademas de moldear la percepcion y fomentar la lealtad en el sector de la moda. (Rastogi
N. et al, 2025). Teniendo en cuenta esto, se puede decir que una practica sostenible, tiene el poder de

llegar a definir la decision de compra creando un impacto positivo en la confianza del consumidor.
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Sin embargo, existe un problema de confianza en el discurso de las practicas de la sostenibilidad
dentro de los procesos internos de las empresas y a partir de esto se genera una desconfianza por parte del

consumidor que se basa en las declaraciones de las compafias sobre la “ropa ética”. (Saicheua et al. N/A)

La medicion del impacto se puede hacer bajo la metodologia de la escalas de Likert, al igual que
la percepcion de la moda sostenible. Estas escalas son definidas como “(...) son aquellas que se utilizan
para determinar la percepcion de alguna variable cualitativa que por su naturaleza denota algiin orden.”
(Canto de Gante et al, 2020). Ademas, se dice que han sido utilizadas en estudios sociales donde se
recogen las percepciones no cuantitativas sobre alglin topico en especifico, (Canto de Gante et al, 2020),
es decir, comportamientos y caracteristicas netamente humanas que no pueden definirse bajo una

cantidad.

2.4 Hipotesis de la investigacion

En un mundo donde las estrategias de marketing sostenibles se han vuelto tendencia, con el auge de la
economia verde y el entendimiento de los consumidores sobre el consumo sostenible, cada vez mas
empresas reconocen la importancia del marketing verde para mejorar la posicién de sus marcas frente al
mercado. (Lu et al. 2022). Sin embargo, muchas empresas de fast fashion se aprovechan de las ventas que
les puede generar este discurso y cubren sus practicas insostenibles mediante falsas campaiias de
marketing verde para captar mas consumidores. (Lu et al. 2022). Ademas, varios estudios revelan que el
greenwashing no tiene un efecto directo en las decisiones de compra ecologica del consumidor, sin
embargo, si afecta la confianza ecoldgica de la industria. (Guerreiro & Pacheco, 2021). Finalmente,
también se afirma como estas estrategias de marketing sostenible engafiosas, afectan significativamente la
interaccion con la marca y el cliente, indirectamente a través de la confianza ecoldgica. (Guerreiro &

Pacheco, 2021).

En consecuencia, se plantea como hipdtesis propia que las estrategias engafiosas de marketing, en este

caso el greenwashing, como discurso para generar mas ventas y aprovecharse de los clientes, afecta
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negativamente la intencion de compra del consumidor al tener una relacion directa entre las campaiias de
promocion de los productos y la decision del cliente, consecuentemente, aumentando la intencion de

compra de la de la moda sostenible, especialmente entre los jovenes consumidores en Bogota.
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3. Metodologia de la investigacion

A continuacion, se mostrard mas a detalle el tipo de investigacion a desarrollar, los instrumentos que
se utilizaran y la poblacion muestra que ayudara a obtener los resultados para finalmente generar un
analisis de los hallazgos y llegar a una conclusion concreta.

3.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratoria porque busca adentrarse en un fenémeno que se puede
considerar poco estudiado y comprendido en profundidad, como lo es el greenwashing y su papel en el
contexto de la moda sostenible. Se utilizardn encuestas dirigidas a consumidores del sector de la moda,
entre 18 y 28 afios en Bogota, entrevistas a expertos del sector de la moda sostenible y una revision de

literatura académica que permita sustentar los resultados y contrastarlos con hallazgos previos.

El objetivo es conocer como estas estrategias influyen en la percepcion y comportamiento del
consumidor, especialmente en un entorno donde el interés por la sostenibilidad esta creciendo, pero

también se generan engafios para confundir al consumidor, por parte de las marcas.

Los “estudios exploratorios” se utilizan para anteceder a investigaciones con alcances
descriptivos, correlacionales o explicativos, que dentro de su contexto especifico pueden resultar,
dependiendo de la etapa del desarrollo, en alguno de estos tres o incluso variar entre ellos. (Hernandez R.,
et al, 2014). Ademas, el hecho de que sea exploratoria se basa en el objetivo del problema a investigar, es
decir, adentrarse en un tema poco estudiado que después de haber hecho la revision de literatura, se
evidencia que hay muchos campos de informacion poco estudiados o incluso sin investigacion.

(Hernandez R., et al, 2014)

Finalmente, es necesario recalcar el valor de este estudio, teniendo en cuenta que funciona como
fuente para conocer “fendmenos relativamente desconocidos” y obtener la informacion necesaria sobre la
oportunidad de montar una indagacién mas completa con respecto al objetivo de la investigacion.

(Hernandez R., et al, 2014)
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3.1.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es mixto, ya que se busca obtener una comprension integral del
greenwashing en la industria de la moda del fast fashion y como el comportamiento del consumidor frente
a estas campafas, crea una oportunidad para la moda sostenible. El uso combinado de herramientas
cuantitativas y cualitativas permitira no solo identificar y clasificar las estrategias de greenwashing
utilizadas por las marcas, sino también analizar de manera mas profunda como estas practicas influyen en

la confianza del consumidor y en su percepcion hacia la sostenibilidad.

Tal como senalan autores como Creswell (2013) y Hernandez-Sampieri y Mendoza (2008), los
métodos mixtos potencian ambos enfoques, generando una vision mas precisa del fendmeno estudiado.
Ademas, permiten generar unas conclusiones mas completas, donde se pueden abarcar mas detalles, y
captar una mayor diversidad de perspectivas, en este caso de los consumidores siendo la fuente principal
de los hallazgos. Esta metodologia resulta especialmente adecuada cuando, como en este caso, se busca
no solo medir tendencias, sino también comprender la percepcion y los niveles de confianza. Es una
herramienta util para investigar fendmenos contemporaneos tan complejos y multifacéticos como el
greenwashing. (Hernandez R., et al, 2014)

3.1.2 Disefio de la investigacion

Fase 1:

Objetivo: Establecer las empresas de moda fast fashion en Colombia, establecidas en Bogota, que
utilizan el greenwashing como una estrategia de mercadeo.

Actividad: Identificar dichas empresas a través de una revision de literatura de articulos

académicos, para basar el analisis de la investigacion sobre estas.

Fase 2:
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Obijetivo: Identificar las principales estrategias de greenwashing utilizadas por las marcas de
moda fast fashion, establecidas en Bogota, para promocionar productos como sostenibles sin cumplir con
los estandares.

Actividad: Andlisis de contenido de campafias publicitarias, paginas web, etiquetas, y redes
sociales de marcas de moda.

Participantes: Las empresas identificadas en la Fase 1, que cumplan con el Unico criterio de estar

en la industria del fast fashion

Fase 3:

Objetivo: Determinar el impacto que tiene el mercadeo de las empresas, establecidas en la fase 1,

en el consumidor bogotano.

Actividad: Encuesta estructurada con escalas tipo Likert para la medicion de los siguientes

criterios

e Nivel de conocimiento del consumidor sobre sostenibilidad.
e Nivel de confianza en marcas que hacen afirmaciones ecolégicas.

e Nivel de impacto en la intenciéon de compra

Instrumento: Encuesta estilo CAP.

*CAP: “... es un estudio cuantitativo de una poblacion especifica que retne informacion sobre lo que la
gente sabe, cOmo se siente y como se comporta con relacion a un tema en concreto.” (Holman, Abigail,

2012)

Participantes: Consumidores de moda, sectorizados por las marcas establecidas en la Fase 1, que

tengan interés sobre la industria, es decir, no todos los clientes en general.
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Fase 4:

Objetivo: Establecer de qué manera las estrategias de greenwashing determinan la percepcion de

los consumidores sobre la moda fast fashion.

Instrumento: Misma encuesta de la Fase 3, estilo CAP.

Participantes: Consumidores de moda, sectorizados por las marcas establecidas en la Fase 1, que

tengan interés sobre la industria, es decir, no todos los clientes en general.

3.2 Poblacion y muestra

Poblacion objetivo: Hombres y mujeres entre los 18 y 28 afios, estratos 3, 4, 5y 6, que hayan sido
clientes del fast fashion durante el ltimo afio, en Bogota.
3.2.1 Tamafio de la muestra:

Primero se determind la poblacion objetivo teniendo en cuenta la ubicacion de las tiendas de cada una
de las marcas, dentro de las localidades 3, 4, 5 y 6 en Bogota. El paso para seguir fue encontrar la cifra de
habitantes entre los 18 y 28 afios en cada localidad, que para este caso fueron, Usaquén, Chapinero, Suba,
Barrios Unidos, Teusaquillo y Fontibon. Las cifras fueron obtenidas en SaluData, una pagina exclusiva de
la secretaria de Salud de Bogota, donde dividen la poblacion total de la capital por localidades. Con base

en esta informacion la poblacion objetivo corresponde a 449,506 personas.

Para este estudio se ha seleccionado un nivel de confianza del 90%. Segiin Allom Korem, director
ejecutivo de Bell Statistics, elegir el nivel de confianza depende del contexto, mencionando que, en un
entorno digital, debido al bajo impacto de variaciones en la calidad, un nivel de confianza del 90 %
resulta una opcion razonable y eficiente. Ademas, también se recalca que depende mucho de los recursos
disponibles y el 95% de confianza requiere casi el doble del tamafio de muestra que en este caso la

recoleccion de resultados resultaria dificil. (Korem, 2025).
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A partir de lo anterior, dado a que la investigacion es de caracter académico y no busca optimizar o
mejorar la calidad de un producto o proceso, sino comprender percepciones o comportamientos, el
impacto de usar un nivel de confianza ligeramente menor al habitual, no afecta significativamente la
validez de los resultados, lo que permite obtener resultados confiables con un tamafio de muestra

manejable, y un margen de error del 5%, que finalmente arrojan una muestra de 273 personas.

3.3 Instrumento de recoleccion de informacion

El desarrollo de la investigacion se llevara a cabo en 4 fases complementarias, a continuacion, se presenta
la revision de literatura de la fase 1 y el analisis de campaifias de la fase 2. Ademas, mas adelante se

presentara la encuesta estructurada para la fase 3 y 4.

3.4 Procedimientos

3.4.1 Revision literatura fase 1

El presente capitulo tiene como proposito identificar las empresas de moda fast fashion
establecidas en Bogota que han adoptado estrategias de mercadeo asociadas al greenwashing. Esta
primera fase de identificacion daré las bases del analisis posterior dentro de la investigacion, ya que

permite tener las empresas de estudio que seran objeto.

El concepto de Fast Fashion segiin Mohn (2025) se refiere a la ropa que esta hecha para imitar las
tendencias de moda populares de las pasarelas y marcas de ropa de lujo. [traduccion propia]. También
sefiala en su articulo publicado en Salem Press Encyclopedia, que los articulos ofrecidos a los clientes
suelen tener precios muy bajos por lo cual se venden rapidamente, lo que permite a los consumidores
renovar constantemente las prendas y tener un closet actualizado parejo a las tendencias del momento.
Aunque se ha vuelto extremadamente popular esta idea de negocio, los criticos han creado alarmas de que

este fenomeno genera costos tanto sociales como ambientales. (Mohn, 2025)
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Dentro de este estudio, Mohn menciona también cual es el rol que juega dentro del comercio
minorista, siendo que el éxito del fast fashion se debe principalmente al proceso de produccion rapido que
manejan, es decir, una cadena de suministro agil. Desde que se crean rapidamente los prototipos a partir
de las pasarelas de las marcas de Iujo, hasta que la ropa llega a las tiendas en perchas y con las etiquetas
ya puestas, agilizando el proceso de comercializacion y cumpliendo con el objetivo final, brindarles a los

consumidores, en tiempo récord, tendencias de moda temporales, por precios bajos. (Mohn, 2025)

Dudley, Devnath y Townsend (2013), en su articulo “The Hidden Cost Of Fast Fashion”,
identificaron cadenas como, Zara de Inditex y H&M de Hennes & Mauritz, en vez de lanzar cuatro
colecciones al afio, una al principio de cada temporada, presentan una linea de moda hasta cada dos
semanas que genera en los clientes y/o fanaticos, una necesidad de compra frecuente, generalmente a
precios accesibles o incluso bajos. Sin embargo, como ya se mencion6 anteriormente, la cadena de
suministro y el consumo final de este modelo de negocio generan un costo tanto ambiental como social.
Las demandas de rotaciones constantes de prendas de vestir ponen en riesgo la vida de los trabajadores en
desarrollo en los paises donde se encuentran las fibricas mas grandes de estas empresas como

Bangladesh. (Dudley, 2013) [Traduccion propia].

Dentro del articulo también menciona un punto relevante, donde el profesor Richard Locke, a
través de una investigacion sobre la cadena de suministro de varias empresas que lo han llevado a fabricas
alrededor del mundo, hace entender que también se genera una competencia, una carrera contra reloj
donde los clientes se van a la competencia si no se entregan los productos a tiempo, con las
especificaciones delimitadas por la marca y la calidad requerida. Ademas, afirma que cuando los
trabajadores no tienen suficientes descansos, es cuando se generan accidentes, y el sector textil es una de
las industrias con mayores horas extras dentro de la produccion del material. En el Informe de
Responsabilidad Corporativa de Nike de 2010, se enfatizé que una de las causas principales de las horas
extras, es pedir a las fabricas que no fabriquen por cantidad si no por prototipo de prenda. (Dudley, 2013)

[Traduccion propia].
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Una vez definido el concepto de fast fashion, es necesario definir las caracteristicas que dan los
parametros para categorizar una marca dentro de este modelo de negocio. La estructura basica hasta
finales de la década de 1980 dentro de la industria de la moda se basaba en que los comerciantes hacian
una prediccion de la demanda del consumidor y las tendencias (conocidas como prét-a-porter), tiempo
antes de la etapa final de consumo por parte del cliente y usaban esta capacidad como método diferencial
para ser competencia dentro del mercado. (Guercini, 2001). Sin embargo, en los ultimos afios, como ya
fue mencionado anteriormente, la competencia es vista desde la cadena de suministro, es decir, desde el

primer momento, para finalmente asegurar la rapidez de la comercializacion.

Una vez definidas estas caracteristicas, se pueden identificar qué empresas cumplen con estos
parametros y pueden ser clasificadas dentro de la categoria del fast Fashion, para finalmente ser el objeto

de estudio de esta investigacion.

Las empresas establecidas en Bogota, consolidadas con este modelo de fast fashion, son
principalmente marcas internacionales. Por un lado, H&M ha fortalecido su presencia en Bogota,
posicionando a Colombia como su cuarto mercado mas relevante dentro de América Latina. La
oportunidad de haber abierto sus tiendas en centros comerciales como Gran Estacion y Parque La Colina,
y de haber establecido una oficina regional en la ciudad, refleja la importancia estratégica que tiene la
capital en los planes de expansion de la compaiiia (Invest in Bogota, 2019). Ademas, en el 2024 H&M fue
la empresa lider en venta de prendas de vestir y accesorios con una ganancia de mas de 817 millones de
pesos colombianos. (Superintendencia de Sociedades de Colombia, 2025). Joy et al. 2012, sefialan que
“Los comerciantes globales de moda rapida como Zara y H&M han perfeccionado el arte de replicar
rapidamente las tendencias de alta moda en prendas de bajo costo, haciéndolas accesibles al mercado

masivo.” [Traduccion propial].

Zara, por su lado, se destaca como una marca relevante dentro del modelo fast fashion debido a la

rapidez y flexibilidad de su cadena de suministro. Aftab et al. 2018, sefialan que la compaiiia,
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perteneciente al grupo Inditex, centra sus servicios en ofrecer productos con disefios actualizados y en
tendencia, fabricados en distintos estilos, telas mas econdémicas que hacen que se denomine como "ropa

para usar diez veces", con una calidad fisica razonable, de forma rapida y a precios muy atractivos.

Zara crea productos inspirados en éxitos de la alta costura en pequenas cantidades para cada
envio bisemanal, evitando una produccion en masa con el mismo color y/o estilo. Esto crea un diferencial
en el consumidor, ya que cada cliente siente que lleva un estilo unico. Ademas, al ser una marca a nivel
mundial, integran las colecciones a tendencias globales y no adaptan las prendas que venden al gusto del
consumidor segun la region especifica. (Aftab et al., 2018). A diferencia de H&M, donde el 70% de su
mercancia son prendas basicas, el 40% del surtido de Zara pertenece a este tipo de prendas. (Caro y

Martinez-de-Albéniz, 2015).

En cuanto a la gestion de precios, las rebajas en Zara antiguamente se presentaban como un reto,
ya que los gerentes priorizan, a nivel mundial, la liquidacion de las colecciones pasadas sobre la
maximizacion de ingresos, con el objetivo de liberar espacio para las nuevas temporadas. (Aftab et al.
2018) Teniendo en cuenta este problema, el departamento de TI desarrollé un modelo para optimizar las
rebajas durante las liquidaciones en 2008, que ofrecia sugerencias sobre cuando aplicar rebajas agresivas
y cuando era mejor posponerlas, y de esta forma analizando y dependiendo del comportamiento de los
clientes. (Aftab et al. 2018). Esto les permiti6 aumentar los ingresos de manera significativa y Zara resulta
con un 10% del inventario sin vender, anualmente, en comparacion con el resto del sector que tiene un

cierre del afio entre el 17 y el 20%. (Aftab et al. 2018).

Zara lleg6 a Colombia en 2007 a través del Grupo Harari, e inauguro su primera tienda en el
centro comercial Unicentro en Bogota. (Mall & Retail, 2021). Un articulo de la revista Forbes publicado
en febrero del 2021, revel6 que por la crisis que estaban viviendo los centros comerciales después de la
pandemia en el 2020, el Grupo Inditex tuvo que cerrar aproximadamente entre 250 — 300 almacenes Zara

alrededor del mundo, pero a pesar de esto, los activos del Grupo Harari para ese afio llegaban a los
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$681.000 millones, y Zara representaba el 52,3 % de las ventas totales siendo la marca con mas peso

dentro de las 7 que manejan en Colombia.

Finalmente, seglin el periddico La Republica, bajo un articulo publicado en septiembre de 2022,
aseguran que, en el caso nacional, Koaj, entre otras, se ha consolidado como una marca que sigue el

modelo del fast fashion. Segtn el articulo, Juan Fernando Loaiza Obando, afirma que

“... el pais no es ajeno a esta nueva tendencia, pues si se revisan las marcas lideres del mercado
colombiano cerca de 90 representan aproximadamente 63% del mercado del pais y practicamente todas ya
han abandonado los modelos de dos colecciones al afio y han adoptado modelos de reposicion por

demanda mensual o en algunos casos incluso semanal.”

La Republica, 2022 parr. 5

Esto quiere decir que las marcas han acelerado su cadena de suministro adoptando el modelo del
fast Fashion y traduciéndose en una satisfaccion frente a la demanda del consumidor colombiano que

compra marcas locales.

La marca colombiana, parte del Grupo Permoda, para junio del 2020 contaba 393 tiendas
alrededor del pais, (Statista, 2020) y a finales del 2023 ya contaban con 489 unicamente en Colombia.
(INFORME KOAJ 2023). Ademas, resaltan en su Informe Integrado de Gestion Sostenible del 2023, que
esta apertura de tiendas represent6 un crecimiento del 2.2% dentro del portafolio fisico, y también

tuvieron un crecimiento del 177,6% en el canal digital con respecto al afio anterior.

En conclusion, estas tres marcas cumplen de manera clara con los criterios identificados en el
marco conceptual, de las tres caracteristicas que las llevan a ser consideradas como empresas que adoptan
el modelo de fast fashion: lanzan colecciones mayor frecuencia en comparacion a la moda tradicional,

ofrecen precios considerados bajos o asequibles que estimulan el consumo masivo y la demanda por parte
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del consumidor, y mantienen una cadena de suministro acelerada para cumplir con la venta en la capital

colombiana.

En consecuencia, se analizaran en esta investigacion las practicas y estrategias de mercadeo de las
principales empresas de fast fashion establecidas en Bogota, teniendo en cuenta si cumplen o no con las
con las practicas de greenwashing, y de esta forma se analizara el comportamiento del consumidor, mas

especificamente, su intencion de compra.

3.4.2 Analisis campaiias publicitarias fase 2

Una vez identificadas, en el capitulo anterior, las tres empresas que cumplen con los criterios para
ser parte de la industria del fast fashion en Bogota, es pertinente analizar las estrategias de marketing que

utilizan, especificamente las campanas dirigidas a las practicas sostenibles.

En este capitulo se considerara el concepto de greenwashing dentro de la industria de fast fashion,
entendido como las campaias publicitarias, paginas web, etiquetas y/o redes sociales que muestran un
compromiso ambiental sin que exista un argumento de respaldo real y/o una certificacion que demuestre
esta intencion dentro de la cadena de suministro. El proposito es evidenciar las principales estrategias
utilizadas por las marcas H&M, Zara y Koaj, identificadas en el capitulo anterior, para promocionar y

vender sus colecciones bajo una narrativa de sostenibilidad.

3.4.2.1 Metodologia de analisis:

La metodologia se bas6 en hacer un analisis de contenido cualitativo, tomando como fuente:

e Campaiias publicitarias en medios digitales.
o Las paginas web oficiales de cada marca y secciones dentro de ellas relacionadas con
sostenibilidad.

o Etiquetas de prendas H&M, Zara y Koaj
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e Redes sociales verificadas y oficiales de las marcas en estudio.

Estas fuentes fueron seleccionadas ya que son la manera de acceso mas fécil para exponer una
estrategia de marketing frente al consumidor. Un estudio publicado en Statista, en noviembre de 2024 por
Tiago Bianchi, afirm6 que tanto las redes sociales como las plataformas de video son el mercado central
donde los colombianos buscan informacion sobre las marcas y los productos. El gasto en publicidad
digital en Colombia para 2023 fue de 2,336.18 billones de pesos colombianos, teniendo un incremento del
13% en comparacion al afio anterior, (IAB Colombia, 2024), donde 744 billones de pesos, es decir el

27,5%, fueron invertidos unicamente en publicidad en redes sociales. (Bianchi, 2024).

El analisis de las estrategias de greenwashing requiere centrar la atencion en los espacios donde las
marcas ejercen mayor influencia sobre el consumidor. De acuerdo con datos revelados por Admetricks,
publicados en 2024 por Statista, H&M es una de las principales marcas de moda y accesorios en
Colombia que destinan una parte significativa de su inversion a publicidad digital, siendo el 17,69% del
total del gasto en publicidad digital del sector. Asimismo, Koaj aparece dentro de las estadisticas
representando el 3,94% del total (Admetricks, 2024). Ademas, otro estudio afirmé que para el 2024 el
porcentaje de consumidores en linea que compran en redes sociales en Colombia fue del 91%, para todas
las industrias, no especificamente clientes de moda y accesorios. (Wunderman Thompson Commerce,

2024).

Finalmente, estos estudios evidencian que la manera de persuadir y comunicarse con los
consumidores es el mercado digital, en especial las redes sociales, donde las marcas crean ese dialogo de

sostenibilidad y responsabilidad ambiental.
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3.4.2.2 Categorias de analisis:

El greenwashing se entiende como la forma de engafiar al consumidor dandole una “idea” errénea
respecto a las practicas ambientales de una empresa o a los beneficios ambientales de un producto o

servicio (TerraChoice, 2007).

TerraChoice Environmental Marketing Inc, una agencia lider de marketing ambiental en
Norteamérica, reconocida por contribuir al crecimiento de las empresas mas sostenibles en el mundo,
(Office of the Commissioner of Lobbying of Canada, 2006-2007), realiz6 un estudio en 2007 llamado

9999

“The “Six Sins of Greenwashing”” donde identificaron las seis categorias y/o patrones comunes que se
encuentran en las campafias ambientales engafiosas, y en 2009 identificaron un pecado mas para lanzar su

segundo estudio “The Seven Sins of Greenwashing”.

Estas categorias crean un marco analitico para identificar las practicas de comunicacién ambiental
que utilizan las marcas, como las campafas publicitarias, entre otras estrategias de marketing, que se

pretenden analizar.

En primer lugar, se menciona el Pecado del Falso Dilema (Hidden Trade-Off), que ocurre
cuando se promocionan los productos como “verdes”, inicamente mencionando un atributo ecolégico
dejando de lado otros impactos relevantes o cuando se crea una narrativa sin sentido donde se resaltan dos
0 mas atributos, finalmente creando una imagen mas “verde” del producto de lo que realmente es y
encubriendo el impacto ambiental y/o social que verdaderamente tiene. (TerraChoice Environmental

Marketing Inc, 2007)

En segundo lugar, esta el Pecado de la Falta de Pruebas (No Proof) que evidencia que las
afirmaciones ambientales que hacen las empresas sobre sus productos y/o servicios, no tienen un respaldo

de facil acceso para el consumidor, como por ejemplo una certificacion que se pueda encontrar en el
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punto de venta o incluso en la pagina web de la marca. Es por esto que, segun el estudio, toda afirmacion

sostenible que no cuente con una verificacion es considerada dentro de este pecado. (TerraChoice, 2007).

En tercer lugar, se encuentra el Pecado de la Vaguedad (Vagueness), que se identifica cuando los
términos que utilizan dentro del clima sostenible son mal definidos o incluso direccionan a un
entendimiento amplio que puede ser malinterpretado por el consumidor. Dentro de los ejemplos
mencionan cuando se define un producto como “Eco-friendly”, que sin una explicacion carece de sentido.

(TerraChoice, 2007).

En cuarto lugar, esta el Pecado de la Irrelevancia, (Irrelevance) que surge cuando se hace una
afirmacién que, aunque puede ser verdadera, es irrelevante y tiene poca importancia para el consumidor,
por lo tanto, genera una distraccion en la busqueda de un producto verdaderamente sostenible. En el
estudio mencionan la afirmacién mas comin, sobre el uso de clorofluorocarbonos, que para 2007 ya
llevaba 30 afios prohibido su uso para la fabricacion; sin embargo, habia marcas que lo seguian utilizando
para comunicar que los productos eran “CFC-free”, que, aunque era verdad, lo utilizaban como método de

distraccion al cliente. (TerraChoice, 2007).

En quinto lugar, se hace referencia al Pecado del Mal Menor (Lesser of Two Evils), definido
como los claims sostenibles, es decir, “organico”, “eco” o “verde”, que tienen un producto que en su
totalidad tiene un valor ambiental y social dafiino o cuestionable. Por ejemplo, los cigarrillos “organicos”,

que con esta afirmacion llaman la atencion del consumidor; sin embargo, siendo un producto que causa

problemas a la salud, realmente tener ese claim no representa un impacto mayor. (TerraChoice, 2007).

En sexto lugar se define el Pecado de la Mentira (Fibbing). Esto sucede cuando se hacen
afirmaciones, narrativas, campafias, etc., refiriéndose a un impacto sostenible, que son simplemente

falsas. (TerraChoice, 2007).
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En ultimo lugar se define el Pecado de Venerar Etiquetas Falsas (Whorshiping false labels)
donde el estudio asegura que, a través de palabras o imagenes, se da la impresion de contar con el

respaldo de un tercero cuando en realidad no existe tal respaldo, es decir, etiquetas falsas. (TerraChoice,

2009).

Ademas del modelo propuesto por TerraChoice, un aporte fundamental para la comprension del
greenwashing proviene del modelo propuesto por Delmas y Burbano (2011). Desarrollaron un marco
integral que analiza los factores que impulsan el greenwashing, en su articulo "The Drivers of
Greenwashing", publicado en California Management Review. Su estudio identifica tres niveles distintos
de factores que impulsan el greenwashing: factores externos, que tienen en cuenta la presion de
reguladores, ONG, consumidores, inversores y competidores; factores organizacionales, que se refieren a
factores internos de la empresa que impulsan a las organizaciones a hacer uso de declaraciones
ambientales engafosas; y factores individuales, que involucran factores psicologicos que afectan la toma
de decisiones de los gerentes cuando se encuentran en condiciones de incertidumbre. (Delmas y Burbano,

2011). En la siguiente figura se puede ver el modelo visual creado por los estudiantes:

Figure 1. Modelo de “greenwashing drivers” propuesto por Delmas y Burbano (2011)
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Nota. Adaptado de The Drivers of Greenwashing (Delmas y Burbano, 2011).

En el primer nivel aparecen los Nonmarket External Drivers, relacionados con el contexto
regulatorio y de monitoreo. La figura sefiala que un entorno regulatorio débil o incierto, junto con el
seguimiento limitado por parte de activistas, la ONG y medios de comunicacion, crean condiciones que
reducen el riesgo percibido de ser sancionados. Esto facilita que las empresas recurran a mensajes

ambientales exagerados o no verificados.

El segundo nivel muestra los Market External Drivers, que incluyen la demanda de los
consumidores, la demanda de los inversionistas y la presion competitiva dentro del mercado de cada
industria. Esta presion del mercado empuja a las organizaciones a diferenciarse mediante estrategias de
sostenibilidad, impulsando a algunas a comunicar beneficios ambientales incluso cuando su desempefio

real no alcanza lo prometido.

En el tercer nivel del modelo se encuentran los Organizational Drivers, que explican como las
dinadmicas corporativas influyen en el greenwashing. Factores como las caracteristicas de la firma, la
cultura e incentivos organizacionales y la efectividad de la comunicaciéon determina hasta qué punto la
empresa esta preparada para implementar practicas ambientales reales. Cuando los incentivos internos
priorizan los resultados de marketing sobre el desempefio ambiental, la brecha entre discurso y accion

tiende a ampliarse.

Finalmente, la figura incorpora un cuarto nivel: los /ndividual Psychological Drivers, que
enfatizan el rol de los sesgos cognitivos y procesos de decision de los gerentes. Entre ellos se encuentran
tener una vision positiva, tomar decisiones sin tener en cuenta el panorama y preferir los resultados
rapidos frente a los procesos lentos y seguros, aunque traiga repercusiones en el futuro. Estos sesgos
pueden llevar a minimizar los riesgos reputacionales o sobreestimar los beneficios de comunicar

sostenibilidad sin acciones concretas, reforzando asi la probabilidad de caer en greenwashing.



32

En conjunto, la figura evidencia que el greenwashing es el resultado de una cadena minuciosa de
factores interrelacionados, donde fuerzas externas, dindmicas organizacionales y sesgos individuales

influyen para impulsar a las empresas hacia practicas de marketing engafioso.

Ambos modelos pueden ser aplicados especificamente para analizar las practicas de
greenwashing de las tres marcas identificadas en la fase . Bajo dos marcos tedricos con diferentes

respaldos e investigaciones, se facilitara la clasificacion de marketing engafioso dentro de cada marca.

3.4.2.3 Analisis por marca

H&M

La compaiia sueca, fundada en Estocolmo en 1952, (H & M Group. (s. f.)) es sefialada como una
de las marcas que mas afirmaciones falsas y engafiosas hace sobre sus productos, (Changing Markets
Foundation, 2021). Un informe publicado por la Fundacion Changing Markets en 2021, evidencid que
casi el 60% de la comunicacion sobre la moda sostenible, es identificada como greenwashing; entre las
marcas que mas la utilizan se encuentra H&M en el primer lugar, dentro de 50 marcas analizadas,
indicando que el 96% de las afirmaciones ecologicas realizadas, no cumplieron con los estandares del

mercado para ser certificadas. (Changing Markets Foundation, 2021).

Fue acusada por primera vez de greenwashing en 2019 por la Autoridad Noruega del Consumidor
(CA), donde afirm6 que la marca no brindaba la suficiente informacion sobre el impacto sostenible de su
linea “Conscious Collection” (Lay, 2024). No obstante, aunque incluian materiales sostenibles como
algodon orgénico, la marca no argument6 como estas practicas tuvieron un beneficio para el medio
ambiente, y como consecuencia la CA identificd que sus campafias publicitarias hacen una promocion
general sobre sus productos sostenibles sin tener ninguna especificacion (Lay, 2024). De igual forma, se
descubri6 que la coleccion tenia un mayor porcentaje de fibras sintéticas (71%) en comparacion con la

linea de fast fashion (61%), y finalmente se demostré que uno de cada cinco articulos del “Conscious
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Collection” estaba fabricado con materiales sintéticos 100% derivados de combustibles fosiles. (Lay,

2024).

En 2022, fue acusada de usar tarjetas de puntuacion ambiental manipuladas. Una investigacion de
Shendruk (2022) publicada en Quartz revel6 que los “Sustainability Profiles” de H&M representaban los
productos como mas ecoldgicos de lo que realmente eran, con datos que “(...) no coincidian con los datos
subyacentes.” [Traduccion propia]. Un ejemplo de esto fue cuando aseguraron que los vestidos habian
sido hechos con 20% menos agua aproximadamente, cuando en realidad se supo que el proceso habia
llevado a cabo mas de 20% de agua. (Commodore v. H&M Hennes & Mauritz LP, 2022, p. 1). La
investigacion encontrd que “H&M mostraba datos que daban una imagen completamente equivocada del
impacto ambiental de una prenda. Estos errores se produjeron porque el sitio web de la marca ignord
signos negativos en los puntajes del Higg Index” [Traduccion propia] (Shendruk, 2022, parr. 8). Tras estas

revelaciones, H&M retir6 silenciosamente dichas tarjetas de su sitio.

El informe Synthetics Anonymous (Changing Markets Foundation, 2021) concluyd que el 96%
de las afirmaciones de sostenibilidad de H&M incumplia las directrices de la Autoridad de Competencia y
Mercados del Reino Unido, convirtiéndola en la marca mas infractora dentro de las principales

organizaciones de moda analizadas.

La campafia H&M Conscious Exclusive 2019, lanzada en abril de 2019, fue presentada como la
iniciativa de sostenibilidad insignia de la marca, publicada por Instagram, el sitio web corporativo y
tiendas fisicas (H&M Group, 2019). Con 60 piezas elaboradas al parecer con “materiales sostenibles e
innovadores” como Pifiatex™, Orange Fiber y ECONYL®, la campaia desarrolld una estética visual
basada en jardines, tonos tierra y abundante vegetacion, reforzando los simbolos visuales con naturaleza y
bienestar. (Fashion Gone Rogue, 2019). Adicionalmente, la palabra conscious se mostraba en tipografia
prominente y la campafia contd con la participacion de celebridades internacionales como Naomi Harris e

Irina Shayk, quienes amplificaron el mensaje de sostenibilidad (H&M Group, 2019). (Ver Anexo 8).



34

Sin embargo, al analizar esta campafia desde la teoria de los siete pecados del Greenwashing de
TerraChoice (2007), se evidencia un patron de practicas engafiosas. En primer lugar, la publicacion cae en
el pecado de la vaguedad al utilizar términos imprecisos como "material de origen sostenible" y afirmar
que las prendas estan confeccionadas con "100 % algodon organico, tencel o poliéster reciclado"” sin
aclarar qué materiales especificos se utilizaron y en qué proporciones para cada producto. La publicacion
también demuestra el pecado del falso dilema mediante su lavado de imagen visual: la modelo esta
rodeada de plantas que no tienen relacion con el proceso de produccion de la prenda, lo que crea
asociaciones subconscientes entre el producto y la responsabilidad ambiental haciendo énfasis a un
escenario irrelevante, a la vez que oculta compensaciones significativas como el uso continuo de
materiales sintéticos que desprenden micro plasticos, el alto consumo energético del reciclaje textil y la
produccion en masa que minimiza cualquier beneficio ambiental que venga de materiales mejorados.

(Truale, 2021; Whiting, 2024).

La publicacion finalmente exhibe el pecado de venerar etiquetas falsas al presentar de manera
exagerada la marca "H&M CONSCIOUS COLLECTION", una etiqueta creada por la propia empresa sin
certificacion de terceros ni verificaciones, lo que crea la ilusion de estandares ambientales oficiales,

careciendo de un respaldo actual.

No obstante, aunque la Conscious Collection no tuvo lanzamiento oficial en Colombia, en 2017
cuando H&M hizo la apertura de su primera tienda en el centro comercial Parque La Colina, en Bogota,
trajeron la coleccion “Conscious Exclusive”, entre otras. (Benavides, 2017). Esta coleccion fue
presentada como una edicion limitada confeccionada con materiales sostenibles como el poliéster
BIONIC®, elaborado a partir de plasticos reciclados de desechos costeros (ver Anexos 1 y 2). Dentro de
esta campaiia en la pagina web, muestran como H&M construye un discurso de sostenibilidad desde el
lenguaje y la narrativa oficial de la campaiia. En ambas piezas, (anexo I y 2) la marca afirma que la
coleccion Conscious Exclusive “muestra la belleza de la sostenibilidad” y destaca que todas las prendas

estan elaboradas con “materiales sostenibles”, como poliéster reciclado de residuos marinos. El mensaje
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se refuerza mediante expresiones que hacen referencia a la sensibilidad y al bienestar, como “coleccion
deseable”, “pensada para proteger el futuro” y “hecha para todos los sentidos”, buscando asociar la ropa
con responsabilidad ambiental y estilo consciente. En los comunicados oficiales de la marca, la coleccion
se describe como “(...) una parte clave del movimiento de H&M hacia un futuro mas sostenible.” (H&M
Group, 2017) [Traduccidén propia], demostrando que desde hace unos afios han tenido ese impulso y deseo
de transformar sus procesos y por ende sus productos para obtener un resultado sostenible. Sin embargo,
los anexos evidencian como la campafa recurre a declaraciones amplias y aspiracionales, sin datos que

fundamenten su impacto real, apoyandose principalmente en un discurso emocional y afirmaciones

subjetivas de sostenibilidad.

Zara

Zara, del grupo Inditex, tiene una linea de prendas y accesorios llamada “Join Life”, la cual
representa el proceso para avanzar hacia la creacion de un modelo mas sostenible y de esta forma
comunican que tienen unos objetivos tanto ambientales como sociales muy ambiciosos lo cuales impulsan
este camino. (Zara. (s. f.)). En la pagina web de la marca, en la seccion Join Life, se encuentra disponible
la informacion de las practicas sostenibles que han venido implementando en esta coleccion, dividida en
cuatro apartados: About, Proyectos, Inside Join Life ¢ Innovacion. Cada espacio comunica algo diferente,
desde los objetivos ambientales y sociales hacia 2030, hasta como a través de los procesos internos y de
cadena de suministro la empresa afirma estar transformandose para alcanzar sus metas de sostenibilidad.
(Ver Anexos 3, (Seccion “Inside Join Life” de la pagina oficial de Zara Colombia) y 4, (Pagina oficial
de la coleccion Inside Join Life)) De esta forma Zara crea un canal directo de comunicacion, para los
consumidores, para presentar las iniciativas frente al uso de material reciclado, la reduccion de materiales
que son dafinos para el medio ambiente y los procesos de produccion que al parecer estan alineados con

ciertos criterios de sostenibilidad.
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Sin embargo, a pesar de los esfuerzos para mostrar su compromiso con el impacto social y
ambiental, se afirma que casi el 45% de las prendas de la linea Join Life, estan hechas de fibras sintéticas
que provienen de combustibles fosiles. Mencionan que es una tendencia que ha aumentado en los ultimos
afios a medida que la industria de la moda ha acelerado la cadena de suministro para recortar los costos y
mantener la aceleracion de produccion. Dentro de este articulo, también menciona el estudio de Changing
Markets, donde se refieren al porcentaje de greenwashing que utilizan las marcas investigadas por la
fundacion, que, aunque el 59% de las afirmaciones sostenibles de empresas de moda europeas, tienen una
falta de fundamento para el consumidor, Zara es recalcada como una de las marcas mas cuidadosas con

menor nimero de comunicaciones potencialmente engafiosas o falsas. (Montojo, 2021)

En verano de 2018, empezaron a hacerse publicaciones alrededor de la colaboracion “JOIN LIFE
X TRF”. El post presentado en el Anexo 9, muestra una pieza oficial de la campana de Zara, publicada en
julio de 2018 a través de su cuenta verificada de Instagram. Esta publicacion es un caso donde se
ejemplifica el lavado de imagen mediante vaguedad deliberada, afirmaciones sin fundamento y
compensaciones ocultas. La campafia demuestra como Zara cometi6 varios pecados descritos por
TerraChoice al tiempo que respondia a las presiones institucionales, organizativas e individuales

identificadas en el marco de Delmas y Burbano (2011).

En primer lugar, se viol6 el Pecado de vaguedad, ya que la frase "medios de produccion mas
sostenibles" es deliberadamente ambigua, sin definir la linea de base, las mejoras mensurables ni los
estandares ambientales. Segiin Gheorghe y Matefi (2021), la informacion de la coleccion Join Life carecia
de especificidad sobre "la composicion del producto, el porcentaje de materiales reciclables utilizados y
su origen" [Traduccion propia] (p. 2). La cita menciona materiales reciclados, pero no revela las
proporciones, si todas las prendas contienen estos materiales ni qué porcentaje es reciclado. Ademas,
cumplen el Pecado de Falta de pruebas, ya que dentro de la afirmacion “(...) we are keeping the materials
inside a closed circle helping to reduce waste.”, no hay una verificacion o certificacion externa. Gheorghe

y Matefi (2021) documentaron que muchos productos de Join Life contenian tejidos mixtos (65 %
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algodon/35 % poliéster) que "no son sostenibles ni reciclables" [Traduccion propia] (p. 12), lo que
contradice directamente la narrativa de la economia circular. El Indice de Transparencia de Fashion
Revolution otorgd a Zara solo un 11% en Trazabilidad, a pesar del 89% en Politicas y Compromisos, una
diferencia de 78 puntos que revela que la estrategia de marketing y el impulso por captar al consumidor,

super6 la implementacion de las practicas sostenibles auténticas (Gheorghe y Matefi, 2021).

Teniendo en cuenta lo anterior, también se comprueba la teoria de Delmas y Burbano. En primer
lugar, Zara se enfrent6 a la creciente presion de los consumidores de la Generacion Z, que exigian moda
sostenible, con la creciente “preocupacion por el medio ambiente” esto se volvio una tendencia,
competidores como H&M lanzaban a su vez lineas sostenibles. Delmas y Burbano (2011) explican que
estas presiones externas incentivan a las empresas a proyectar responsabilidad ambiental a través del
marketing, incluso cuando sus practicas operativas se mantienen sin cambios. En segundo lugar,
Gheorghe y Matefi (2021) documentaron que la rentabilidad de Zara depende de la produccion anual de
450 millones de prendas, una produccion que puede ser considerada en “masa’” que supera y es
incompatible con la sostenibilidad. Delmas y Burbano (2011) identifican que cuando las operaciones
principales no pueden ser sostenibles sin sacrificar la rentabilidad de la organizacion, las empresas
recurren a iniciativas simbolicas de sostenibilidad, es decir, estrategias de promocion a través del
marketing engafioso. Tras el éxito inicial, donde Join Life representaba el 30% de la coleccion de Zara,
este porcentaje se redujo a tan solo el 6% después de la pandemia, lo que evidencia que se trata de una

prioridad de marketing mas que de un compromiso real (Gheorghe y Matefi, 2021).

Finalmente, teniendo en cuenta que Zara ha sido acusada por greenwashing mas de una vez, el
escandalo mas grande sucedié en 2022 cuando lanzaron una coleccion de edicion limitada, supuestamente
sostenible, hecha de poliéster proveniente del carbono. (Palone, 2024). Si bien tuvieron esta iniciativa, se
comprometieron con un proceso que tiene un consumo de energia alto, y segtn el articulo publicado en la
revista Luxiderma, no resolvieron el problema central de la marca, descrito como un “(...) modelos de

negocio hiper productivos consumistas excesivos (...)” (Palone, 2024). A partir de esto, concluyeron que
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estas iniciativas son insignificantes ya que la mayor parte de sus prendas y accesorios se basan en tener

procesos, materiales y una vida 1til no sostenible.

Koaj

En el caso de Koaj, la marca colombiana ha publicado afio a afio su Informe de Sostenibilidad,
donde destacan sus practicas sostenibles y como las integran con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
Por un lado, en el campo ambiental, prometen alinearse con los ODS seis, y siete, agua limpia y
saneamiento y energia asequible y no contaminante, respectivamente. (Permoda, 2025) En el ambito
social mencionan el uno, tres, cuatro y cinco, fin de la pobreza, salud y bienestar, educacion de calidad e

igualdad de género, respectivamente. (Permoda, 2025).

Sin embargo, mas all4 de la informacién publicada por la compaiiia, noticias nacionales, reportes,
entre otros, no se encontraron investigaciones académicas ni fuentes que analizan el impacto real de las
practicas que utilizan. Esta falta de datos puede llegar a generar una discusion donde se pone en duda si la
estrategia de comunicacion y la narrativa de Koaj, realmente tienen un compromiso sostenible o si al

igual que H&M y Zara, pueden llegar a considerarse estas afirmaciones como greenwashing.

Esta ausencia de estudios especificos representa una limitacion critica para determinar si la
empresa incurre en greenwashing, a pesar de que su modelo de negocio de fast fashion, con metas
declaradas de vender 70 millones de unidades para 2026 (ZoomlInfo, 2024), y sus vagas declaraciones de
sostenibilidad ("nuestro modelo de sostenibilidad es vivo y en constante evolucion") presentan
caracteristicas similares a los casos documentados de greenwashing internacional. Segtin “The Drivers of
Greenwashing”, las empresas de fast fashion enfrentan presiones institucionales externas que las
incentivan a proyectar responsabilidad ambiental mediante marketing. El contexto regulatorio
colombiano, que incluye el Decreto 1369 de 2014 sobre publicidad ambiental y el Proyecto de Ley 101 de

2023 para regular especificamente el greenwashing, establece que las declaraciones de sostenibilidad
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deben ser verificables y sustentadas con evidencia (Presidencia de la Republica de Colombia (2014);
Congreso de Colombia (2023)). Sin embargo, no existen estudios publicados que analicen si las
comunicaciones de KOAJ cumplen estos requisitos o si sus afirmaciones ambientales constituyen
greenwashing bajo los criterios de TerraChoice o marcos regulatorios colombianos. C. Henao-Rodriguez
et al. (2024) documentaron que el 56.09% de las empresas industriales colombianas con certificaciones
ambientales mostraron efectividad limitada, sugiriendo que el greenwashing puede existir en el contexto
manufacturero colombiano, pero este estudio no incluye especificamente a la industria de la moda ni a
KOAJ. Por lo tanto, mientras las caracteristicas del modelo de negocio de KOAJ y la vaguedad de sus
declaraciones ambientales plantean un vacio de conocimiento sobre posible greenwashing, la falta de

investigacion y estudios impide conclusiones definitivas.

Es por esto por lo que la marca es un caso de andlisis para esta investigacion, puesto que puede
llegar a ser relevante como frente a las otras dos marcas internacionales, su comunicacion y la manera en
que muestran sus practicas ambientales, realmente si cumplen con los criterios de veracidad, o a

diferencia, son una estrategia mas para captar al consumidor.

Conclusion

Después de haber desglosado las estrategias por marca, mientras H&M y Zara se apoyan en
ambos marcos tedricos, tanto los siete pecados como “The Drivers of Greenwashing”, Koaj orienta su
discurso a ser una marca local con practicas totalmente sostenibles, y por la falta de literatura, se vuelve

un caso de andlisis para esta investigacion.

En el siguiente capitulo se abordara a través de encuestas cOmo estas estrategias intervienen en el
comportamiento del consumidor y en su intencion de compra, lo cual permitira evaluar el impacto social

de esta practica en el contexto bogotano.
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3.4.3 Encuesta

Instrumento de recoleccion de datos:

Para este estudio se utiliz6 una encuesta a través de la plataforma Microsoft Forms. El enlace al

formulario es: https://forms.office.com/r/dwL6L92UgR

Objetivo del instrumento:

El proposito de la encuesta es recopilar informacion directamente de consumidores entre 18 y 28 afios

residentes en Bogota, con el fin de:

1. Determinar el impacto que tiene el mercadeo de las empresas H&M, Zara y Koaj, en el
consumidor bogotano
2. Establecer de qué manera las estrategias de greenwashing determinan la percepcion de los

consumidores sobre la moda fast fashion

Disefio de la encuesta:

Se disefi6 una encuesta estilo CAP, como fue definido en el punto 5.3 “Disefio de la investigacion”,
en linea con preguntas tanto abiertas como seleccion multiple y estructurada con escalas tipo Likert. Fue

difundida a través de grupos de WhatsApp y redes sociales.

Encuesta:

Moda con propésito: del consumo a la conciencia

Esta encuesta hace parte de una investigacion académica sobre la industria de la moda rapida (fast
fashion) en Bogota. El objetivo es conocer como los consumidores perciben las estrategias de mercadeo
sobre la sostenibilidad de marcas de moda y cdmo estos influyen en su confianza y en su intencion de

compra.


https://forms.office.com/r/dwL6L92UgR
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Ver Anexo 5 (Encuesta) para visualizar.

3.4.4 Entrevista complementaria

Teniendo en cuenta que no hubo un gran alcance en las encuestas, como se esperaba, y no se logrd
completar la muestra proyectada en un capitulo anterior, se decidié hacer una entrevista a una marca de
ropa de verano 100% colombiana, para poder complementar el analisis de los resultados obtenidos por
parte del consumidor. La conversacion que se presentara a continuacidén permitié obtener una perspectiva
desde el lado de las marcas y como perciben al consumidor. Esto llevd a entender los retos principales que
enfrentan al promover sus practicas responsables, asi como también se obtuvo un panorama para
respaldar los hallazgos obtenidos de las encuestas y de esta forma, se fortaleceran mas adelante las

conclusiones sobre el impacto y la percepcion del consumidor frente a la sostenibilidad en la moda.

Instrumento de recoleccion de datos

Se hizo una entrevista semiestructurada como instrumento complementario para fortalecer el analisis

de resultados y obtener una perspectiva desde el lado empresarial.

Ver Anexo 6 (Entrevista Marini Star)

Objetivo del instrumento

El proposito de la entrevista fue profundizar en la percepcion y experiencia de una marca colombiana
de ropa sostenible, con el fin de complementar los resultados de la encuesta, contrastando la percepcion
del consumidor desde el lado empresarial, e identificar los principales retos que enfrentan las marcas

sostenibles en Colombia frente al comportamiento del cliente.
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Disefio de la entrevista

Se disefiaron unas preguntas guia para hacer una estructura de como se llevaria a cabo la
conversacion y posteriormente se contactd al duefio de la marca para realizarla via telefonica, teniendo en

cuenta la disponibilidad de la persona.

Ver Anexo 7 (Estructura entrevista) para visualizar.
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4. Analisis de resultados

La encuesta mostrada en el capitulo anterior permitié recopilar informacion sobre habitos de los
consumidores, el nivel de conocimiento sobre la sostenibilidad en la moda y el grado de confianza en las

campafias publicitarias de las marcas.

En esta seccion se presentaran los principales hallazgos en porcentajes y frecuencias, acompafados de
interpretaciones preliminares que permiten comprender las tendencias, las opiniones y el comportamiento

de los encuestados.

Se obtuvieron 153 respuestas, como un resultado preliminar, de los cuales se utilizaran 136 respuestas

teniendo en cuenta que 17 personas no viven en Bogota.

A continuacién, se presentan los resultados con mayor relevancia:

Ver Anexo 6 (Resultados encuesta) para ver las respuestas completas.

4.1.1 Hallazgos caracteristicas del consumidor

En primer lugar, con base en los resultados se pudo observar desde una primera instancia las
caracteristicas del publico objetivo, entre esas la distribucion de edades (Figura 2) y la frecuencia de

compra de los encuestados en su mayoria es trimestral, siguiendo por la mensual. (Figura 3)



Figure 3. Frecuencia de usuario

¢Con qué frecuencia eres usuario de tiendas de ropa? (Bogota)
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Nota. Graficas propias.
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Figure 2. Distribucion de edad de los encuestados

Distribucién de edades de los encuestados
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Teniendo en cuenta que la mayoria de encuestados, representando un 53,2%, estan dentro del

rango de edad entre los 21-24 afios, se realizo una grafica de la frecuencia inicamente para visualizar el

ritmo de compra de la muestra mas significativa dentro de la encuesta. (Figura 4)

Figure 4. Frecuencia de compra de ropa
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A pesar de su alto nivel de consumo, esta frecuencia moderada sugiere que podria tratar de un
patron racional, donde desde la perspectiva del mercado, este comportamiento representa una gran
oportunidad para las marcas de fast fashion como H&M y Zara, marcas anteriormente analizadas, ya que
el ritmo de compra observado coincide con la estrategia de estas marcas, que lanzan en promedio cuatro

colecciones principales al afio.

Por otro lado, dentro de los resultados se arrojaron las tiendas mas concurridas y conocidas por
los encuestados. (Ver Figura 5). A partir de esto se ve como Zara se posiciona como la marca mas
conocida, (senalada por 139 encuestados) y también la mas comprada, representando el 86%, lo que

refleja una alta conversion entre el conocimiento de la marca y la accién de compra.
Figure 5. Reconocimiento de marcas

Marcas mas conocidas Marcas compradas o tenidas en cuenta (Gltimos 12 meses)

121

Stradivarius

Marca

Bershka

Pull&Bear

Koaj

0 50 100 150 © 50 100 150
NUmero de menciones Numero de menciones

Nota. Graficas propias

Este resultado puede sugerir como Zara es lider en el mercado de fast fashion en Bogota, teniendo
en cuenta la poblacion a la que se dirigi6 la investigacion, creando una relacion estrecha con los jovenes,

especialmente entre los 21 y 24 afos.

Su estrategia basada en el lanzamiento constante de colecciones, alineando el ritmo de consumo,

accesibilidad y presencia digital omnicanal, logra mantener el interés del consumidor sin ser invasivos.
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Como lo menciona Asheem Shrestha, director creativo de Blankboard originals, Zara evita los correos
promocionales y la promocidn “intensa” a sus consumidores, consecuentemente, esa moderacion hace que

todo tenga una percepcion mas exclusiva dandole al producto la oportunidad de hablar.

Siguiendo con las marcas més reconocidas, se encuentra H&M que, aunque como se puede ver en
la Figura 5, presenta un nivel de recordacion similar al de Zara estando unicamente 1 seleccion por
debajo, hay una gran diferencia en la conversion a compra, representando el 70%. Este comportamiento
sugiere que, aunque la marca tiene de reconocimiento local, su posicionamiento ain enfrenta barreras.
Esto se puede deber a una razoén principal, Zara es mas popular, dentro de la decision de compra ya que
tienen un rapido ciclo de produccion, sus disefios son enfocados en las tltimas tendencias y tienen una
imagen premium, a diferencia de H&M, que lanza colecciones por temporadas. (Lee, 2025). Esto
finalmente crea un sentido de urgencia para los jovenes compradores, que pretenden seguir las tendencias

que el medio digital presenta a diario.

Por ultimo, se encuentra Koaj, que se destaca dentro de la lista como la inica marca nacional,
con un alto nivel de conocimiento sefialada por el 87% de encuestados, pero con una conversion minima
de compra, representando el 10,7%. Esto quiere decir que, aunque la marca logra tener visibilidad, no
consigue traducir ese reconocimiento en decision de compra, sin embargo, se sugiere que, a partir del
nivel de conocimiento por parte de los consumidores, la marca tiene una gran oportunidad en convertirse

en competidor directo de las marcas de Fast Fashion mas prestigiosas, ya mencionadas.

4.1.2 Hallazgos caracteristicas de las marcas

En cuanto a la atribucion de las marcas dentro de la investigacion, hubo varios hallazgos,

principalmente relacionados con la manera en cémo son percibidas frente al cliente.

En primer lugar, se encuentran los métodos de publicidad donde se arrojo una distribucion equilibrada

entre las respuestas. (Ver Figura 5). Esta proporcion tan parecida entre los resultados muestra que existe
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una nivel bajo de recordacion sobre las estrategias de comunicacion sostenible de las marcas lo cual se
traduce en que dichas empresas de moda no estan logrando transmitir el mensaje ni llegarle al consumidor

por el lado promocional.

Figure 6. Observacion campafias publicitarias

C1IUS VISLU LU UIIUS UL TS U U U LS TR T OIS WU SWae U

No Si

33.6% 33.6%

32.9%

No recuerdo

Nota. Gréafica propia

Dentro del contexto de greenwashing, esta falta de penetracion en el cliente puede interpretarse
como una consecuencia directa de las comunicaciones ambiguas y poco verificables, o incluso no
verificadas, que utilizan las empresas para proyectar una imagen ecologica sin un respaldo real en sus
practicas, consecuentemente, desarrollando un sentimiento de desinterés y escepticismo en el

consumidor.

Teniendo en cuenta esta ultima grafica donde se evidencio una baja recordacion de las camparfias
sostenibles, el siguiente grafico muestra los canales a través de los cuales los consumidores han tenido

contacto con dichas comunicaciones. El 47% de los encuestados manifesto haberlas visto en tiendas
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fisicas, seguido de un 40% en medios digitales, un 7% en publicidad por correo electronico y un 6% en

otros espacios. (Ver figura 7)

Figure 7. Lugar de campaiias publicitarias

:Dbnde viste esas campanfas o etiquetas de dichas marcas?

m Entiendas fisicas m En medios digitales m En publicidad por correo electénico » Other

Nota. Grafica propia

Estos datos muestran que la sostenibilidad, como mensaje comercial, tiene una mayor visibilidad en
los puntos de venta fisicos, donde las marcas suelen destacar etiquetas, materiales reciclados o carteles
refiriéndose a la sostenibilidad en sus practicas, materiales etc... Mientras en el medio digital se
identifico el 40% de los encuestados, se sugiere que las marcas tienen el camino mas facil mostrando
fisicamente sus claims sostenibles ya que el cliente lo ve tangible, mientras en el medio digital hay una
oportunidad mas grande para que el cliente demande mas informacion y las marcas tengan que mostrar
la veracidad de lo que pretenden evidenciar. Es por esto por lo que se puede decir que las marcas
analizadas anteriormente, utilizan el medio digital en su mayoria como canal de comunicacion.

Sin embargo, la presencia de estas etiquetas y mensajes en distintos canales no garantiza la veracidad.
Tal como se plantea en la hipotesis de la investigacion, este tipo de comunicacion puede responder a
practicas de greenwashing, donde la sostenibilidad se utiliza como un concepto persuasivo mas que

como una practica autentica.
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4.1.3 Hallazgos percepcion del consumidor

Los resultados que se ven en la Figura 8, muestran una tendencia general de escepticismo frente a los
mensajes sostenibles que comunican las tres marcas analizadas, Zara, H&M y Koaj. Los resultados mas
neutrales hacen referencia hacia la confianza del consumidor en los mensajes eco/sostenibles en general,
y si no ven ningn tipo de certificacion que lo respalde. Se puede decir que aproximadamente el 40%
confia en las afirmaciones que muestra la marca asi no haya una explicacion de respaldo, mientras el
60% afirma que existe una falta de confianza si no ve el respaldo, lo que refleja una clara demanda por

transparencia.

Figure 8. Comportamiento consumidor frente a situaciones

12. Si encontraras que en Zara, H&M o Koaj hay publicidad sostenible para sus productos, responde las siguientes afir
maciones teniendo en cuenta:
(1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)

el 2 3 4 @5

Confio en los mensajes “eco”/sostenibles que comunican [ O

Cuando una prenda indica “sostenible”, asumo que su impacto 1 —
ambiental es menor.

Si no veo datos/certificaciones, no confio en los mensajes [ —
“eco”/sostenibles

Los claims como: “conscious”, “join life”, “eco-friendly” me - m

generan desconfianza

Ver certificaciones de las entidades responsables aumentan mi I —
confianza

Creo que usan mensajes “verdes” principalmente para mejorar su I —

imagen

Nota. Grafica tomada del forms de la encuesta

Ademas, se evidencia como el cliente aumenta su confianza si ve las certificaciones detras de los
claims, teniendo en cuenta, que de igual forma hay una creencia que los mensajes “verdes” se utilizan
principalmente para que la marca mejore su imagen, lo cual valida la hip6tesis de la investigacion: los
consumidores perciben las estrategias de sostenibilidad de estas marcas como parte de un discurso

comercial mas que como un compromiso real. Esto demuestra que no hay una gran conciencia por parte
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del consumidor en cuanto a la comunicacion de las marcas, sin embargo, se evidencia que tanto Zara
como H&M con sus claims, estdn logrando el enfoque del greenwashing, donde esconden sus practicas
reales pero el impacto en el consumidor no tiene peso. En la grafica se puede ver como

aproximadamente el 70% de los encuestados no tiene una desconfianza frente a esta comunicacion.
4.1.4 Hallazgos intencion de compra del consumidor

A través del siguiente analisis se hallo mas alld de una tendencia del consumidor, como se ha
mencionado anteriormente, los resultados del impacto en la intencién de compra del cliente y la

penetracion de la comunicacion de las marcas.

Segtin la Figura 9, se muestra que el 66% de los encuestados, siendo la mayoria, afirma no haber
comprado en ninguna de las tres marcas, influenciado por las campanas publicitarias haciendo referencia
a la sostenibilidad. Por otro lado, el 23% afirma que rara vez lo hace, traduciéndose en que hay una baja

penetracion de la publicidad de las marcas en las decisiones de compra dentro del publico objetivo.

Figure 9. Intencion de compra del consumidor

He comprado en ZARA, H&M o Koaj influenciado porcampafas
publicitarias

2% _ 1%

m Nunca m RaraVez mAveces A menudo Siempre

Nota. Grafica propia
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Los resultados pueden estar relacionados con la desconfianza hacia la publicidad, especialmente dentro
del contexto sostenible consecuentemente mostrando que los consumidores son menos susceptibles a la
persuasion comercial. Finalmente, esta grafica refuerza la tendencia y los hallazgos de las graficas
anteriores donde se ve que, aunque las personas reconocen estar expuestas a campaiias “verdes”, la

influencia de dichas estrategias en su decision de compra es muy limitada.

Siguiendo con los hallazgos del impacto en el consumidor, se presenta la siguiente escala de Likert. (Figura

10)

Figure 10. Impacto de compra del consumidor

16. Impacto en la intencién de compra

L N 2 3 4 @5

Si dichas marcas comunican que una prenda es “eco”/sosteible

aumenta mi intencién de compra.

Estoy dispuesta/a a pagar mas por una prenda gue sea sostenible = =
bajo certificados

Antes de comprar, ;buscarias informacién sobre el impacto — 1
ambiental de la prenda?

Si detecto greenwashing, dejaria de comprar en esa marca || [ ]
;Estarias dispuesto/a a cambiar tus habitos de consumo para il —

favorecer marcas locales sostenibles?

Nota. Grafica tomada del forms de la encuesta

Los resultados evidencian una tendencia interesante en la relacion entre la sostenibilidad y la
intencion de compra de los consumidores bogotanos, reforzando las conclusiones anteriores. Si bien una
parte moderada de los encuestados afirma que su intencion de compra aumenta cuando las marcas
comunican que una prenda es “eco” o “sostenible”, la mayoria muestra una postura critica frente a la
verificacion de la informacion antes de dejarse influir por la publicidad, siendo un discurso
completamente comercial. El resultado mas visible es que aproximadamente el 80% indica que no estaria

dispuesto a buscar informacion sobre el impacto ambiental de la prenda, asi como también una proporcion
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similar afirma que la intencion de compra no aumenta si dichas marcas, en las cuales esta centrada la

investigacion, comunican que sus prendas son sostenibles. Se sugiere que hay dos razones principales por
las cuales estas tendencias se dan: en primer lugar, porque el conocimiento sobre las practicas sostenibles
es escaso y, en segundo lugar, porque no hay una seguridad en poder reconocer si las practicas sostenibles

de estas marcas son auténticas o no.

Estas razones se justifican con los resultados de la Figura 11, presentada a continuacion. Aqui se
evidencia que los consumidores tienen una falta de conocimiento sobre la moda sostenible, asi como hay
un desacuerdo en la confiabilidad de la informacién ambiental que brindan las marcas posicionadas en

Colombia y/o incluso las locales.

Figure 11. Preguntas al encuestado

14, Responde las siguientes preguntas teniendo en cuenta:
{1 = Muy bajo, 5 = Muy alta)

e 2 3 4 @5

;Qué tan informado/a te sientes sobre sostenibilidad en moda? [ |
;Que tan informado/a te sientes sobre las estrategias engariosas a2 ]
de marketing?

;Qué tan confiable consideras la informacidn sobre el impacto Ll |

ambiental, que brindan las marcas de moda en Colembia?

;Qué tan seguro/a estas de poder reconocer cuando una marca ] I
comunica beneficios ambientales que no son del todo ciertos?

100% 0% 1009

Nota. Grafica del forms de la encuesta

Tanto la Figura 10 como la Figura 11, presentan una gran oportunidad para las marcas locales que
pretenden entender el comportamiento del consumidor para aumentar sus ventas y posicionarse como
competencia frente a las marcas grandes y lideres en ventas en la industria de la moda en Colombia. Una
proporcién considerable de los participantes indico estar dispuesta a pagar mas por prendas con

certificaciones reales, representando aproximadamente el 85% de la poblacion objetivo, lo que demuestra
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que el consumidor joven empieza a valorar la trazabilidad y autenticidad de las practicas sostenibles. Sin
embargo, esta misma disposicion revela un desafio para las marcas: la exigencia de transparencia y

pruebas concretas sobre el impacto ambiental de sus productos.

Después de los resultados de la encuesta, se puede concluir que el greenwashing se ha convertido
en una practica significativa para el consumo masivo, dentro del cual el cliente es consciente que si se
puede generar una publicidad engafiosa por parte de las marcas. Aunque las marcas han incrementado la
comunicacion en torno a las practicas sostenibles que han venido implementando en sus colecciones y/o
cadenas de suministro, gran parte de estas acciones resultan ser mas simbdlicas, es decir, creando una idea
erronea al consumidor. Teniendo en cuenta lo anterior, se hace evidente que el consumidor es consciente
de las acciones falsas de las empresas y aun asi son clientes, sin embargo, también se evidencia que la
intencion de compra es alta cuando se refiere a una marca que verdaderamente si implemente las practicas

sostenibles.
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4.2 Resultados entrevista

Se realiz6 una entrevista con Nicolas Nifio, fundador de la marca de ropa de verano sostenible Marini
Star, donde se pudieron evidenciar que varias afirmaciones de los resultados de las encuestas también son

perspectivas confirmadas por el lado del empresario.

En primer lugar, Nicolas defini6 la marca como una oportunidad que vieron en el sector textil, y en la
linea masculina de ropa de verano ya que especificd que es un area “desatendida” en Colombia. Se centrd
en exponer que en la busqueda de los proveedores encontraron otra oportunidad de hacer la marca
sostenible ya que se manejan materiales responsables tanto en el tipo de tela, como en los empaques que
les entregan al consumidor final. Es una marca que tiene como estrategia de valor ofrecer productos de
calidad, amigables con el medio ambiente y tiene practicas responsables desde su cadena de suministro,
“... el proveedor digamos que hace toda la parte sostenible.” (Nifio, N. 2025). Ademas, se menciono que
la tela es fabricada a través de botellas de pléstico recicladas, su proceso de maquila es responsable y
todos sus empaques son sostenibles. En la misma linea afirmado en su pagina web de Marini Star 2025 se

presenta:

En Marini Star, utilizamos practicos lienzos de algodon reciclado para empacar tus compras.
Estos lienzos no solo son ecoldgicos, sino que también son versatiles y portatiles, lo que te permite

llevar tus articulos a donde quieras de manera conveniente y con conciencia ambiental.

Marini Star, 2025

4.2.1 Hallazgos del consumidor

Fue posible identificar 3 aspectos relevantes sobre el comportamiento y la percepcion del consumidor
frente a la sostenibilidad. Las respuestas del entrevistado permitieron entender, desde la experiencia
empresarial, como los consumidores interpretan el valor de las practicas sostenibles y las oportunidades

que existen para fortalecer la confianza y la intencioén de compra.
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En primera instancia, se afirmé el desconocimiento general sobre la sostenibilidad por parte del
cliente. Este fue un concepto que se encontré como tendencia dentro de los encuestados, donde
aproximadamente el 80% asegur6 no sentirse informados sobre la sostenibilidad dentro de la industria de
la moda, y Nicolas lo reafirmé, mencionando que muchos consumidores todavia desconocen que las
prendas pueden ser sostenibles. Aqui se presenta una oportunidad para ellos como marca ya que, gracias
al desconocimiento, se presenta un discurso donde el cliente ya percibe el valor de estas practicas, sin
embargo, asegura que es cuestion de instruirlos y de esta forma capturar al cliente que muestra no estar

interesado en saberlo desde un principio.

En segunda instancia se encontr6 que hay una falta de valoracion sobre el mérito sostenible. Este
concepto esta ligado al primer hallazgo, ya que se puede decir que la falta de conocimiento genera un
desinterés en el consumidor sobre el impacto de la marca, mas alla del producto. En la entrevista esto se
vio como uno de los retos principales que tiene Marini Star, ya que la dificultad esta el valor que le da el
consumidor al producto y con esto el proceso que hay detras. Ademas, se afirmo que el costo de tener
practicas responsables es mayor al costo normal de un proceso donde la marca no se centre en ser

sostenible, es por esto por lo que el producto final tiene un valor mas elevado.

Este hallazgo también se relaciona directamente con los resultados de las encuestas, en los que el
publico objetivo presentd opiniones divididas respecto a su disposicion de pago: aproximadamente un
50% afirm¢ estar dispuesto a pagar mas por una prenda sostenible, mientras que el otro 50% manifesto
que no lo haria. Esta dualidad evidencia que el nivel de compromiso con la sostenibilidad tiene una gran
variacion entre los consumidores y depende, en gran medida, del grado de informacion y conciencia que

posean sobre el impacto real de sus decisiones de compra.

Tal como lo mencion6 Nicolas Nifio durante la entrevista, muchas personas no logran percibir el valor
agregado de las prendas sostenibles hasta que la marca explica detalladamente el proceso productivo, el

origen de los materiales y el impacto positivo. Esto demuestra que la educacion del consumidor y la
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transparencia comunicativa son factores esenciales para transformar la intencién de compra. En ese
sentido, la sostenibilidad no solo se convierte en una caracteristica del producto, sino en una propuesta de
valor, como lo implementa Marini Star. Por lo tanto, la decision final recae en el consumidor, quien, una
vez informado, tiene la posibilidad de elegir conscientemente entre contribuir a un consumo responsable o

seguir apoyando el modelo del fast fashion.

En tercera instancia, en la entrevista se halléo un concepto que no se habia encontrado tras las
respuestas de los encuestados: la necesidad de instruccion por parte de la marca. Es importante recalcar,
tal como se menciona en la entrevista, es fundamental que las marcas se tomen el tiempo y la dedicacion
de instruir al cliente, contarles y amplificar el discurso del valor que tienen tanto el producto final como el
proceso, ya que como Nicolas lo menciona “(...) no es algo que las personas pregunten a la primera (...)”.
Ahora bien, segtn el duefio de Marini Star, se puede analizar que: (i) debe haber un compromiso de las
marcas mas alla de la simple publicidad digital que estas hacen con base a las practicas responsables
desde la cadena de suministro hasta el producto final; y (ii) que ademas, existe una gran ventaja por parte
de las marcas sostenibles, en comparacion con las de fast fashion, ya que se menciona que el futuro de la
moda se proyecta hacia la sostenibilidad y afirma que, va a ser una “obligacion” para las marcas,

implementar estas medidas, y tener un respaldo de que son practicas auténticas.

En conclusion, estos tres hallazgos, enlazados con los resultados de la figura 9, evidencian que: (i) el
60% de los encuestados, afirman que su intencion de compra no aumenta cuando las tres marcas
investigadas, Zara H&M y Koaj, comunican una campaia eco/sostenible; y como consecuencia (ii) se
reafirma, que existe una falta de educacion de los consumidores en la industria de la moda sostenible, mas
sin embargo, muestran un compromiso, donde aproximadamente el 70% estarian dispuestos a cambiar sus

habitos de consumo, para favorecer a las marcas locales sostenibles.
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El consumidor no pregunta espontaneamente por los procesos o materiales sostenibles; es la marca
quien debe explicar e instruir activamente al cliente para que entienda el propdsito y el impacto positivo

de sus productos.
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5. Discusion de resultados

Los resultados obtenidos a través de ambos instrumentos metodoldgicos, tanto la encuesta como
la entrevista con Nicolas Nifio, fundador de la marca Marini Star, permiten contrastar las
percepciones y comportamientos del consumidor bogotano frente a la sostenibilidad, con los

hallazgos de investigaciones previas, presentadas en el capitulo dos “Hipotesis de la investigacion”.

Tal como plantean Lu et al. (2022), el marketing verde se ha consolidado como una estrategia
esencial dentro de las empresas, en la medida en que los consumidores otorgan cada vez mayor valor
a las marcas que promueven mensajes sostenibles. Sin embargo, estos autores generan una discusion,
considerando que, en el caso del sector de fast fashion, muchas compaiiias utilizan dichas estrategias
de manera engafiosa, encubriendo practicas insostenibles bajo un discurso comercial “ecolégico”, y

de esta forma se deriva este fenomeno, mas conocido como greenwashing.

Teniendo en cuenta lo anterior, los resultados de la presente investigacion evidencian que el
greenwashing si tiene un impacto negativo en la confianza del consumidor bogotano y
consecuentemente en su decision de compra. Aproximadamente el 60% de los encuestados manifesto
no confiar plenamente en los mensajes de sostenibilidad emitidos por marcas como Zara, H&M y
Koaj si no cuentan con certificaciones o argumentos concretos que los respalden. Esta desconfianza
coincide con lo expuesto por Guerreiro y Pacheco (2021), quienes concluyen que, aunque el
greenwashing no afecta directamente la intencién de compra sostenible, o “ecoldgica” como ellos lo
definen, si existe un deterioro en la confianza en la industria y, por consiguiente, afecta la relacion

entre la marca y el consumidor final.

No obstante, a diferencia de los resultados obtenidos por Guerreiro y Pacheco (2021), en esta
investigacion se identificd una relacion mas estrecha entre el nivel de confianza y la intencion de

compra. En concreto, se encontrd que el consumidor joven en Bogota tiende a tener mas disposicion
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frente a marcas locales con practicas auténticas y con respaldo, como Marini Star. Esto sugiere que,
aunque la confianza general hacia las grandes marcas internacionales, posicionadas en Bogota, se ve
afectada por el greenwashing, la confianza y credibilidad del consumidor, si puede recuperarse
cuando existen acciones tangibles y una comunicacion clara y transparente, sobre el impacto real de

los productos.

Asimismo, mientras Lu et al. (2022) destacan que las estrategias de marketing verde incrementan
la competitividad de las empresas mejorando su posicionamiento, los hallazgos de este estudio
muestran una brecha entre la percepcion y la accion del consumidor. El 66% de los encuestados
afirmé que las campafias publicitarias sobre sostenibilidad no influyen en su decisiéon de compra, esto
se sugiere que es consecuencia del contexto sociocultural colombiano, donde los consumidores aun
tienen un bajo nivel de conocimiento sobre sostenibilidad y una educacion ambiental limitada, como
lo sefial6 Nicolas Nifio en la entrevista. El empresario resaltd que el consumidor debe ser instruido
para comprender el valor de estas practicas y que el nivel de desconocimiento puede ir ligado hacia

una decision de compra.

Por esta razon, esta investigacion amplia la comprension del fendmeno del greenwashing en el
mercado colombiano, especificamente en la capital, donde el escepticismo hacia la sostenibilidad
surge en paralelo a una tendencia hacia el consumo responsable y el apoyo a marcas transparentes. En
este caso se evidencio que el greenwashing no solo afecta la confianza, sino también la intencion de
compra, especialmente entre los consumidores jévenes que buscan autenticidad y transparencia, y
tienen una actitud positiva hacia el apoyo de marcas locales que estén respaldadas por practicas

sostenibles.

En conclusion, los resultados reafirman la hipotesis planteada: las estrategias engafiosas de
marketing utilizadas por marcas de fast fashion deterioran la confianza del consumidor y, en

consecuencia, reducen su intencion de compra hacia dichas marcas, impulsando el consumo de



marcas sostenibles y locales. No obstante, el bajo nivel de conocimiento sigue siendo un obstaculo
relevante para consolidar un cambio de comportamiento profundo en los consumidores bogotanos,
pero una gran oportunidad para aquellas empresas emergentes que tienen un propdsito mas alla de

generar ventas en masa.

60
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Conclusiones, implicaciones y futuras lineas de investigacion

Retomando el objetivo general de esta investigacion, comprender como las estrategias de
greenwashing utilizadas por las empresas de moda fast fashion, establecidas en Bogota, influyen en la
percepcion y en la intencion de compra de los consumidores, complementado con el analisis de las
encuestas aplicadas a jovenes bogotanos entre los 18 y 28 afios, y finalmente reforzadas con la entrevista
al duefio de una marca local sostenible “Marini Star”, fue posible identificar como las estrategias de
comunicacion sobre la sostenibilidad, en muchos casos poco claras o sin fundamentos, si generan un
impacto significativo en la confianza del consumidor y, por ende, en su decision de compra. Los
resultados evidenciaron que, aunque existe una gran exposicion a campaiias publicitarias con una
intencion sostenible detras, o incluso directa, por parte de marcas como H&M, Zara y Koaj, la mayoria de
los consumidores perciben estas estrategias como parte de un discurso comercial mas que como un
compromiso real con impacto social y/o en el medio ambiente. De esta forma se confirma que el
greenwashing si tiene una repercusion negativa en la intencion de compra, validando asi el objetivo

planteado al principio de la investigacion.

Estos hallazgos son relevantes tanto para el ambito académico como para el sector empresarial. Desde
el ambito académico, este estudio contribuye a una mejor comprension de la relacion entre las estrategias
de greenwashing y la percepcion del consumidor hacia la industria de la moda, tanto sostenible como fast
fashion, especialmente en mercados emergentes como Colombia. Tanto las encuestas como la entrevista
hacen parte de la evidencia, donde se fortalece la comprension del impacto de la comunicacion de las
marcas, y como esta crea una desconfianza, en el impacto de las decisiones de compra del consumidor,
haciendo parte de la percepcion hacia esta industria. Se proporciona un punto de vista interesante para
futuras investigaciones sobre marketing sostenible, comportamiento del consumidor, y oportunidades para
marcas de ropa en mercados emergentes. Ademas, se puede tomar como punto de referencia para ciertos
paises o incluso puede ser parte de un estudio que incluya geograficamente a Colombia, especificamente

Bogota.
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Por otro lado, en el mundo empresarial, estos hallazgos comprueban la necesidad de que las empresas
adopten estrategias de sostenibilidad auténticas y fundamentadas, evitando la narrativa ecoldgica
superficial como estrategia de posicionamiento dentro del mercado. Este estudio demuestra que, si bien
los consumidores en Bogota atin tienen un conocimiento limitado sobre la sostenibilidad y sus practicas,
hay un valor en la transparencia y la trazabilidad de las marcas, factores que impactan directamente en la
confianza y la lealtad del cliente. Por lo tanto, las empresas de moda deberian centrarse en comunicar sus
practicas de sostenibilidad de forma clara y consistente, mediante certificaciones ambientales y la
socializacion de sus procesos dentro de la cadena de suministro hasta el producto final. Adicionalmente,
el fortalecimiento de sus cadenas de suministro con materiales y procesos verdaderamente sostenibles, y
el lanzamiento de campafias de concientizacion que ayuden a los consumidores a comprender el valor del
consumo responsable, mas alla de mostrar un proceso no autentico, mejora la confianza y brinda un valor

agregado a la marca.

En cuanto a las limitaciones del estudio, hubo dos factores relevantes. En primer lugar, en cuanto a la
revision de literatura, se pudo evidenciar que hay una falta de fuentes académicas centradas en las
practicas de greenwashing en Colombia. Existe una cantidad de informacion sobre este concepto en los
paises asiaticos y europeos, sabiendo que la mayoria de las marcas que utiliza esta estrategia, vienen de
empresas europeas, y sus procesos de produccion son en su mayoria en el medio oriente. En segundo
lugar, el tamafio de la muestra fue menor al esperado ya que el alcance de la encuesta no fue mayor, lo
que reduce la precision de los resultados y puede generar un punto de vista donde se carece de
fundamentos para las afirmaciones del analisis. Ademas, una vez acabada la investigacion, se pudo
reflejar que los datos proporcionados se centraron en las percepciones de los consumidores, mas que en su
comportamiento de compra real, excluyendo un par de preguntas. Por esto, es importante complementar
estos hallazgos con estudios que indaguen la relacion entre la comunicacion sostenible y las decisiones de
compra, o como se llevo a cabo dentro de la investigacion, tomando puntos de vista de expertos que

tengan cercania al cliente, en este caso el duefio de un emprendimiento de ropa sostenible.
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Finalmente, las investigaciones futuras deberian explorar a fondo el impacto del greenwashing en la
reputacion que ganan las empresas y como tiene un impacto en la fidelizacion de clientes, asi como el
papel de las marcas sostenibles locales en la transicion hacia practicas de consumo responsables. Esto
fortaleceria la relacion entre la teoria y la practica, lo que finalmente conduciria a una industria de la
moda mas ética, transparente y sostenible, entiendo el comportamiento del consumidor al ser la parte

fundamental y principal de las empresas.
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Recomendaciones

Empresariales

Las recomendaciones sugeridas para las empresas se dividen en cuatro conceptos principales.

1. Fortalecer la transparencia en la comunicacion sostenible.

Las marcas deben garantizar tanto a las entidades responsables como al consumidor, que el discurso
comercial relacionado con la sostenibilidad esta respaldado por certificados y es un mensaje de practicas
auténticas. La transparencia debe incluir la trazabilidad de materiales, los procesos de produccion, los
indicadores ambientales y las limitaciones de sus acciones. Es importante evitar que estas afirmaciones
estén sin sustento ya que pueden ser percibidas como greenwashing y disminuye la confianza del

consumidor afectando la percepcion hacia las empresas.

2. Educar al consumidor.

Se recomienda que las empresas desarrollen estrategias educativas o incluso un portafolio conciso que
le permita al consumidor estar informado y entender el valor agregado que trae una practica sostenible.
Esto puede incluir material pedagogico, etiquetas claras, comparaciones de impacto ambiental o
contenido digital que explique el ciclo de vida de los productos. Al tener ese conocimiento y compartirlo
con el publico, se promueve un entendimiento mas profundo del impacto tanto ambiental como social, en
la industria de la moda y se incentiva una compra consciente que va mas alla del consumo sin

fundamento.

3. Incorporar la sostenibilidad como proposito principal del modelo de negocio.

En una empresa mas alla de una estrategia de marketing o un alegato comercial, la sostenibilidad debe
reflejarse en toda la cadena de valor, desde la eleccion de proveedores que sean sostenibles, hasta el

producto o servicio final. Cuando una organizacion vuelve su proposito principal, incorporar practicas
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sostenibles, ya sean ambientales o sociales, hay un fondo de credibilidad. De esta forma, se asegura que

existe una coherencia entre el discurso corporativo y las acciones reales.

4. Aprovechar el potencial de las marcas locales sostenibles.

Los hallazgos evidencian que los consumidores estudiados, valoran la autenticidad de las marcas
locales y estarian dispuestos a cambiar los habitos de consumos para apoyarlas. Por lo tanto, como se
mostrd en el analisis, hay una gran oportunidad dentro del mercado sostenible emergente para
consolidarse y posicionarse frente a las marcas mas grandes, las empresas pueden fortalecer alianzas con
emprendimientos locales, impulsar colaboraciones y visibilizar buenas practicas para ampliar el portafolio

de organizaciones responsables, destacando sus practicas éticas.

Académicas

1. Implementar auditorias de sostenibilidad

Para garantizar la veracidad de sus afirmaciones, las empresas deberian tener auditorias
independientes que evalten su desempefio ambiental y social. Este tipo de evaluacion objetiva contribuye
a detectar incoherencias entre el discurso y las practicas reales, reduce riesgos de greenwashing y

fortalece la credibilidad ante reguladores y consumidores.

2. Adoptar métricas de impacto ambiental

Se recomienda que las organizaciones utilicen metodologias reconocidas internacionalmente, como
criterios definidos por certificaciones globales. El uso de métricas estandarizadas no solo permite tener
una comparacion consistente entre productos y empresas, sino que limita el uso ambiguo de términos

como “eco-amigable” y “sostenible”, que suelen ser interpretados subjetivamente.

3. Integrar principios de economia circular en la cadena de valor
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Como se evidencio en el analisis, para que una marca pueda considerarse sostenible debe
implementar las practicas desde su cadena de valor, es por esto por lo que las marcas deberian avanzar
hacia modelos circulares que prioricen la reduccion, reutilizacion, reparacion y reciclaje de materiales. La
implementacion de estrategias circulares minimiza los impactos negativos durante el ciclo de vida del
producto y contribuye a una gestion mas responsable de residuos. Este enfoque representa un cambio

estructural para las organizaciones que complementa las iniciativas de sostenibilidad.
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Anexos

Anexo 1. Lanzamiento oficial de la coleccion “Conscious Exclusive 2017 de H&M

#ﬂ/’ ABOUTUS BRANDS SUSTAINABILITY INVESTORS CORPORATE GOVERNANCE JOINUS  MEDIA

H&M’s Conscious
Exclusive 2017 collection
shows the beauty of
sustainability

Beauty and the sensual world are at the heart of H&M'’s Conscious Exclusive collection for
2017. Every piece is made from sustainable materials, including BIONIC® — a polyester made of
plastics recycled from shoreline waste. It is a premium collection made for special occasions,
available in around 160 H&M stores worldwide, as well as online at hm.com from 20th April
2017.

23 March, 2017

Nota. Tomado de H&M Group. (2017). H&M s Conscious Exclusive collection shows how the

best style can be mindful of the planet, to help protect it for the future. https://hmgroup.com/news/hms-

conscious-exclusive-2017-collection-shows-the-beauty-of-sustainability/

Captura de pantalla del comunicado de prensa de H&M Group donde se presenta la coleccion
Conscious Exclusive 2017, una linea de edicion limitada confeccionada con materiales sostenibles como
BIONIC®, un poliéster fabricado a partir de plasticos reciclados, recalcando que fue una coleccion

lanzada a nivel mundial.


https://hmgroup.com/news/hms-conscious-exclusive-2017-collection-shows-the-beauty-of-sustainability/
https://hmgroup.com/news/hms-conscious-exclusive-2017-collection-shows-the-beauty-of-sustainability/
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Anexo 2. Claim de la marca sobre la coleccion “Conscious Exclusive” (2017)

#M ABOUTUS BRANDS SUSTAINABILITY INVESTORS CORPORATE GOVERNANCE JOINUS  MEDIA Q

“For this year's Conscious Exclusive collection at H&M, we thought not only about the look of the pieces, but also how
they feel and sound. It's a collection to please all our senses, and also our desire to be sustainable in everything we do,”
says Pernilla Wohlfahrt, H&M's Head of Design and Creative Director.

Each piece in the women's Conscious Exclusive collection combines the freshness of spring with the soul of
sustainability. One key piece is an ethereal gown of flowing pleats, made from BIONIC® — a polyester made of recycled
shareline waste. Peonies and mimosa have been screen-printed then distorted to create dream-like prints, while the
hand-drawn image of a dreaming woman is quilted into the softest jacket

Conscious Exclusive captures the mood for the night, especially with the shimmer and touch of sequins that appeal to
the senses on a short recycled polyester cocktail dress. Meanwhile the tuxedo is reimagined as a lounge jacket in
organic silk and TENCEL® twill, with trousers that playfully flounce at the leg.

““H&M’s Conscious Exclusive collection shows how the best style can be
mindful of the planet, to help protect it for the future. It’s such a desirable
collection, with pieces made in sustainable materials that you want to wear for

1199

scasons to come

Natalia Vodianova, the face of the campaign and founder of Elbi — a philanthropy
digital platform connecting users with a global network of charities

H&M Group. (2017). “H&M’s Conscious Exclusive collection shows how the best style can be

mindful of the planet, to help protect it for the future”. Recuperado de https://hmgroup.com/news/hms-

conscious-exclusive-2017-collection-shows-the-beauty-of-sustainability/

Captura del claim de marca publicado por H&M Group en su sitio web oficial, donde se resalta el

que el enfoque sostenible y el uso de materiales reciclados, como parte de la estrategia de marketing verde

de la compania.


https://hmgroup.com/news/hms-conscious-exclusive-2017-collection-shows-the-beauty-of-sustainability/
https://hmgroup.com/news/hms-conscious-exclusive-2017-collection-shows-the-beauty-of-sustainability/
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Anexo 3. Seccion “Inside Join Life” de la pagina oficial de Zara Colombia

CESTA[0]

Zara. (s. f.). Inside Join Life. Recuperado de https://www.zara.com/co/es/join-life-inside-

mkt8270.html?v1=2537411

Captura de pantalla de la seccion Inside Join Life, que contiene un video institucional grabado en
Espaiia, en el cual representantes de la compaiiia explican los avances hacia la meta de sostenibilidad,

abordando desde los procesos administrativos hasta la gestion de proveedores y la cadena de suministro.


https://www.zara.com/co/es/join-life-inside-mkt8270.html?v1=2537411
https://www.zara.com/co/es/join-life-inside-mkt8270.html?v1=2537411
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Anexo 4. Pagina oficial de la coleccion Inside Join Life

Desplicsideldesidesadas)

ABOUT PROYECTOS INSIDE JOIN WIF

JOIN LIFE REPRESEN

INNOVACION

A PARA ZARA UN PROCESO DE MEJORA C

CUESTIONARNOS PERMANENTEMENTE QUE DEBEMOS HACER PARA AVANZAR
HACIA UN MODELO MAS SOSTENIBLE. SOMOS CONSCIENTES DE QUE EL CAMINO
ES COMPLEJO, PERO CREEMOS EN EL PODER DE TRANSFORMACION DE LA
(
(

ONTINUA, DE

INDUSTRIA. POR ESO, NUESTROS OBJETIVOS SOCIALES Y MEDIOAMBIENTALES SE
HAN VUELTO MAS EXIGENTES PARA PODER SEGUIR MEJORANDO.

-~

Seccion recuperada de: Zara. (S.f). JOIN LIFE. Recuperado de: https://www.zara.com/co/es/z-join-life-

mkt1399.html?v1=1468716

Captura de la pagina web oficial de Zara Colombia donde se presenta la coleccion en general
dentro de la seccion “About”, donde hacen una breve descripcion de lo que significa la coleccion Join

Life para la compaiiia.

Anexo 4.1. Pagina oficial de la coleccion Inside Join Life “Compromisos”

SCAR INICIAR SESION ~ AYUDA ~ CESTA[0]

100% LINO Y POLIESTER CON MENOR IMPACTO ALCANZAR A 3 MILLONES DE PERSONAS DE LA
AMBIENTAL CADENA DE SUMINISTRO A TRAVES DE LA

ESTRATEGIA “TRABAJADOR EN EL CENTRO"
(VER MAS)

(VER MAS)

SERVICIOS DE CIRCULARIDAD COMO ZARA PRE- REDUCCION DEL 25% DEL CONSUMO DE AGUA EN
OWNED EN MERCADOS CLAVE NUESTRA CADENA DE SUMINISTRO RESPECTO

2020
(VER MAS)

(VER MAS)


https://www.zara.com/co/es/z-join-life-mkt1399.html?v1=1468716
https://www.zara.com/co/es/z-join-life-mkt1399.html?v1=1468716
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Seccion recuperada de: Zara. (S.f). JOIN LIFE. Recuperado de: https://www.zara.com/co/es/z-join-life-

mkt1399.html?v1=1468716

Anexo 4.2. Pagina oficial de la coleccion Inside Join Life - Recorrido

HACE MAS DE VEINTE ANOS INICIAMOS NUESTRO COMPROMISO CON LA
SOSTENIBILIDAD FIRMANDO EL PACTO MUNDIAL DE LAS NACIONES UNIDAS.
DESDE ENTONCES, HEMOS DESARROLLADO PROYECTOS CON UNA VISION
HOLISTICA CENTRADOS EN LA PROTECCION DE LAS PERSONAS Y EL PLANETA,
QUE INCLUYEN ENTRE OTROS UTILIZAR MATERIAS PRIMAS CON MENOR
IMPACTO, TRANSFORMAR NUESTRA CADENA DE SUMINISTRO, AVANZAR EN
PROYECTOS DE CIRCULARIDAD O CONTRIBUIR A UNA MEJORA DE LA °
BIODIVERSIDAD.

Seccion recuperada de: Zara. (S.f). JOIN LIFE. Recuperado de: https://www.zara.com/co/es/z-join-life-

mkt1399.html?v1=1468716

Anexo 4.3. Pagina oficial de la coleccion Inside Join Life — Compromiso Social

(VER MAS)
m Ampliar proyect@i8Anayo a Iz e

EL TRABAJADOR EN EL APOYO A LA COMUNIDAD
CENTRO

ABOUT PROYECTOS INSIDE JOIN WIFE INNOVACION



https://www.zara.com/co/es/z-join-life-mkt1399.html?v1=1468716
https://www.zara.com/co/es/z-join-life-mkt1399.html?v1=1468716
https://www.zara.com/co/es/z-join-life-mkt1399.html?v1=1468716
https://www.zara.com/co/es/z-join-life-mkt1399.html?v1=1468716
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Anexo 4.4. Pagina oficial de la coleccion Inside Join Life — Compromiso Ambiental

PLANETA

En ZARA trabajamos para conseguir una gestion responsable y

sostenible en el tiempo de los recursos naturales, como el agua o la

energia, asi como para preservar la biodiversidad. Prestamos

especial atencion a las materias primas textiles que elegimos para 9
fabricar nuestros productos, de ahi que en 2030 nuestro objetivo es

utilizar exclusivamente fibras con un menor impacto medioambiental

respecto a las convencionales.

Seccion recuperada de: Zara. (S.f). JOIN LIFE. Recuperado de: https://www.zara.com/co/es/z-

join-life-mkt1399.html?v1=1468716

Descripcion: Capturas de pantalla de seccion “About” donde se presentan las metas ambientales
futuro y dentro del afio actual, un abrebocas del recorrido de la sostenibilidad de la marca, el compromiso

social tanto con las comunidades como con sus trabajadores y finalmente un resumen de su compromiso

ambiental que tiene un gran despliegue.

Mas informacion, consultar: Pagina Oficial Zara Colombia.
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Anexo 5. Formulario Encuesta

1. Nombre y Apellido (opcional)

2. Estrato socioecondmico
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
e 6
3. ( Vives actualmente en Bogot4 o municipios cercanos?
e Si
e No
4.  Edad
e 18-20
o 21-24
o 2528
5. Género
e Hombre
e Mujer

e Prefiero no responder

Conocimiento General

6. (Conoces alguna de estas marcas? Si la respuesta es si, seleccionalas.
e Zara

e H&M

80
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e Koaj
e Bershka
e Pull&Bear

e Stradivarius

7. (En cual de las siguientes marcas has comprado o has tenido en cuenta en los tltimos
12 meses?
e Zara
e H&M
e Koaj
e Bershka

e Pull&Bear
e Stradivarius
8. (Con qué frecuencia eres usuario de tiendas de ropa?
e Semanal
e  Quincenal
e Mensual
e  Trimestral

e Raravez

9.  En tus propias palabras, ;qué significa para ti que una marca de moda sea sostenible?

10.  ;Has visto campafias publicitarias o etiquetas relacionadas con sostenibilidad en
Zara, H&M o Koaj durante el tltimo afio?
e Si

e No



e No recuerdo

11.  Si la respuesta anterior fue si, ;donde viste esas campafias o etiquetas de dichas
tiendas durante el ultimo afo?
e En tiendas fisicas (afiches, etiquetas en la ropa, displays)
¢ En medios digitales (publicidad online, articulos, banners, redes sociales)

e En publicidad por correo electronico o mensajes de la marca

12. Si encontraras que en Zara, H&M o Koaj hay publicidad sostenible para sus productos,
responde las siguientes afirmaciones teniendo en cuenta:

(1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)

Confio en los mensajes “eco” / sostenibles que comunican

Cuando una prenda indica “sostenible”, asumo que su impacto

ambiental es menor.

Si no veo datos/certificaciones, no confio en los mensajes “eco” /
sostenibles
Los claims como: “conscious”, “join life”, “eco-friendly” me generan

desconfianza

82
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Ver certificaciones de las entidades responsables aumentan mi

confianza

Creo que usan mensajes “verdes” principalmente para mejorar su

imagen

13.  Teniendo en cuenta la siguiente definicion:
“Greenwashing”, definido como la promesa de una compaiiia, a través de una estrategia de
marketing, de generar mas beneficios al medio ambiente, de los que realmente tiene (Vilkaité-

Vaitoné, N. 2024)

(Qué te haria pensar que una empresa tiene practicas de greenwashing?

14. Responde las siguientes preguntas teniendo en cuenta:

(1 =Muy bajo, 5 = Muy alto)

(Qué tan informado/a te sientes sobre sostenibilidad en moda?

(Qué tan informado/a te sientes sobre las estrategias engafosas de

marketing?

(Qué tan confiable consideras la informacion sobre el impacto

ambiental, que brindan las marcas de moda en Colombia?
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(Qué tan seguro/a estas de poder reconocer cuando una marca

comunica beneficios ambientales que no son del todo ciertos?

15. He comprado en Zara, H&M o Koaj influenciado/a por campaiias publicitarias relacionadas con

9 <C

sostenibilidad (por ejemplo, mensajes de moda “eco”, “verde” o “amigable con el medio ambiente™)

en los ultimos 6 meses.
e Nunca
e Raravez
e Aveces
e A menudo

e Siempre
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16.  Teniendo en cuenta Zara, H&M y Koaj, responde las preguntas bajo la siguiente escala:

(1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo)

Si dichas marcas comunican que una prenda es “eco” /sostenible

aumenta mi intencion de compra.

Estoy dispuesto/a a pagar mas por una prenda que sea sostenible bajo

certificados

Antes de comprar, ;buscarias informacion sobre el impacto ambiental

de la prenda?

Si detecto greenwashing, dejaria de comprar en esa marca

(Estarias dispuesto/a a cambiar tus habitos de consumo para favorecer

marcas locales sostenibles?

Anexo 6. Entrevista Marini Star
A continuacion, se presenta la transcripcion del audio, hecha por la inteligencia artificial NotebookLM, y

revisada posteriormente.

Entrevistador: Maria Paula Lopez

Entrevistado: Nicolas Nifio

Maria Paula Lopez: Bueno, Nico, ;como estas?
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Nicolas Nifio: Bien. ;Y tu, Mapa, ;como vas?

Maria Paula Lopez: Todo super. Antes de empezar, eh te quiero eh contar un poquito lo que estoy
haciendo. Actualmente estoy realizando una investigacion sobre el impacto del greenwashing y las
estrategias de sostenibilidad en la intencion de compra de los consumidores en Bogota. El proposito de
esta entrevista es basicamente conocer desde tu experiencia como e¢h fundador de Marini Star e los
principales retos, percepciones y pues eh otros aprendizajes que hayan tenido con los consumidores.
Entonces para empezar, no nos vamos a demorar mucho. Para empezar, basicamente cuéntame sobre tu

marca, como nacio esta idea, cudl es la idea principal de todo esto.

Nicolas Nifio: Okay. Eh, bueno, cuando nacié Marini Star, eh, mas que todo nosotros estabamos
buscando una oportunidad en el sector textil, ya que en Colombia este sector pues es muy fuerte y cada
vez esta creciendo mas. Y queriamos hacer eh una marca dedicada al verano. Nos decidimos ir por la
linea masculina en general mas que todo, eh, porque es una linea que nos parece que esta un poquito
desatendida en Colombia. Hay muy poquitas marcas en esta linea masculina eh de playa. Y pues ya eh
nos decidimos ir por ahi, empezamos a buscar proveedores en Bogota, en Medellin, en todo Colombia,
basicamente y ver cudles seran los mejores proveedores para nosotros. Y ya cuando empezamos a buscar
proveedores, nos dimos cuenta que a habia varios de estos que tenian, manejaban algunos materiales
sostenibles y sobre todo la parte de playa tiene muchas mucha sostenibilidad en si como en el tipo de

telas, en los empaques, bueno, entre otras cosas.

Maria Paula Lépez: Okay, Nico, entonces, viendo que esta oportunidad nacié desde el mundo textil y
que encontraron proveedores con eh con practicas sostenibles, ;ustedes también tienen practicas

sostenibles o inicamente va desde el proveedor al que le compran?

Nicolas Nifio: eh pues el proveedor digamos que hace toda la parte sostenible de eh tener pues como

fabricar la tela reciclada a partir de botellas de plastico, entre otras cosas, pero nosotros también por
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nuestro lado todos nuestros empaques, ch maquillas, eh bueno, varias cosas de la marca son hechas a
partir de objetos reciclados. Es digamos que también es como un poquito eh la estrategia de valor detrés
de la marca, como poder ofrecerles a las personas producto de calidad, pero también que sean amigables

con el medio ambiente.

Maria Paula Lopez: ;Okay? Eh, viéndolo desde aqui que ustedes son un emprendimiento y pues uno
siempre empieza desde cero, eem, basicamente, ;cual es el reto principal para posicionar una marca

como sostenible dentro del mercado colombiano?

Nicolas Nifio: Eh, yo creo que lo mas dificil es que las personas en verdad eh valoren tu producto, cémo
poder describirle a las personas lo que estas haciendo y que ellas valoren lo que estas haciendo, como que
puedan percibir ese valor de la parte sostenible. Obviamente no es para todos, porque también digamos
que manejar telas sostenibles y empaques sostenibles y todo esto eh es un poco mas costoso para
nosotros, por lo que pues digamos que nos toca también ajustar el precio un poco mas alto, pero hay
personas que lo valoran. Y digamos que el compromiso de uno como marca es intentar que las personas

puedan lograr identificar ese ese valor que estamos que estamos dando al a los consumidores.

Maria Paula Lépez: ;Okay? Entonces, viendo que todo esto viene desde el cliente, del consumidor,
(ustedes han percibido una desconfianza frente a los mensajes de sostenibilidad que transmite la marca?
Tal vez, no sé€, como por, no s¢, cosas que hayan pasado con marcas mas grandes eh relacionadas con

greenwashing o consumidores que desconfien. de que las practicas sean realmente auténticas.

Nicolas Nifio: Eh, no, la verdad no nos ha pasado, mas que todo, muchas personas, digamos que por el
tema del precio a veces no logran percibir ese eh ese valor agregado que estamos dando al usar materiales
sostenibles, empaques sostenibles, porque les parece a veces un poco costoso y como que no le ven el
valor a eso. Eh, el resto de las personas, digamos que les mostramos todo. Nuestras telas tienen con

certificado de origen de sostenibilidad. Eh, el certificado de origen es un certificado que tienen algunas
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telas nada mas, sobre todo para paises europeos y de Estados Unidos, eh donde lo que lo que nos da
certificado es que la tela es casi un creo que mas de un 40 o 50% sostenible y para ese tipo de empresas

que manejan esas telas, digamos que hay como unas bonificaciones en impuestos y demas.

Maria Paula Lopez: Okay. Eh, aqui te adelantaste un poquito a la siguiente pregunta, pero basicamente
(las acciones que han implementado son Ginicamente en el producto? o también tienen campanas
publicitarias y todo esto que impulsen al consumidor a conocer un poquito mas sobre el mundo sostenible

dentro de la marca.

Nicolas Nifio: Eh, pues tratamos de a veces comunicar algunas cosas de nuestras prendas en nuestras
paginas web y en y en Instagram de, por ejemplo, que se usaban alrededor de 12 botellas plasticas por
prenda como por pantaloneta de bafio en promedio. Eh, también pues lo que te contaba de las telas que
tienen certificado de origen, eh también, por ejemplo, el empaque que es a base un lienzo sostenible,
reciclado, eh entre otras practicas, pero digamos que todo eso lo tratamos de comunicar para que las
personas como que sientan ese valor que le estamos dando a esa parte sostenible que digamos que

también hay que hay que resaltarla en la parte digital y en la parte pues presencial.

Maria Paula Lépez: Okay. Desde tu experiencia, Nico, del 1 al 10, cual seria el nivel de conocimiento
y compromiso que le ves al consumidor, teniendo en cuenta que ya me contaste que basicamente el reto
principal es que el consumidor no ve el valor de la sostenibilidad. Entonces, del 1 al 10, ;cual es el

conocimiento y el compromiso que ves frente a la sostenibilidad del consumidor colombiano?

Nicolas Nifio: Okay. Eh, bueno, pues basicamente hay muchas personas que todavia desconocen que las
prendas pueden ser sostenibles, que una prenda puede ser reciclada como del plastico y se mezcla con
los hilos de la tela. Entonces, yo creo que todavia hay un poquito de desconocimiento. También hay
algodones reciclados. Bueno, hay diferentes tipos de telas sostenibles. Eh, pero también en cuanto a los

empaques, hay diferentes empaques que son reciclados, sostenibles y pues digamos que los clientes se
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fijan algunos, muy poco en eso. Eh, claro, a la hora de uno dar el discurso de ventas y contarles que esto
es a partir de botellas recicladas y que esto es sostenible y que el empaque también es reciclado y que lo
puedes reutilizar cuantas veces quieras, que esa es la idea, digamos que ahi ya empiezan como a entender
un poquito ese valor, pero no es algo que las personas pregunten a la primera, sino que toca instruirlos,
contarles del valor de esto y digamos que después de contarle todos esos plus de las prendas como que

entienden y entienden por qué el valor de estas y pues digamos que las adquieren.

Maria Paula Lopez: ;Okay? Eh, una de mis tltimas preguntas, Nico, s si ustedes ven una ventaja muy
grande al comunicarle al consumidor sobre pues las practicas sostenibles, eh, teniendo en cuenta que las
marcas de Fast Fashion hoy en dia también tienen muchos claims y dicen ser sostenibles. ; Ven una

ventaja ahi o no?

Nicolas Nifio: Eh, ;en qué me repites? Que no entendi bien.

Maria Paula Loépez: Si, ven una ventaja como en capturar al consumidor en cuanto como al claim
sostenible frente a las marcas de Fast Fashion que también estan eh pues implementando este uso de
campafias publicitarias que también dicen ser sostenibles cuando realmente eh aplican pues es el

greenwashing.

Nicolas Nifio: Eh, pues yo creo que es una ventaja, digamos, hoy en dia manejar este tipo de como de
campafias sostenibles, pero cada vez se vuelve mas como un como algo obligatorio para las marcas en
un futuro, porque pues digamos que el mundo va para alla. Pues se gasta demasiada agua produciendo
telas, en estampados también. Nosotros también tratamos que nuestros estampados se use la menos agua
posible. Es mds, creo que no usamos agua en casi pues creo que ninguno de los procesos de nosotros. Eh,
pero digamos que frente a marcas grandes em hay muchas que siguen usando pues telas que pues no son
sostenibles en su gran mayoria, usan una pequefia parte de sostenibilidad, en los empaques tampoco pero

creo que creo que el mundo va para alld, y creo también que hay varias marcas que lo estan haciendo muy
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bien. Digamos que te reciben tu prenda Antigua y te dan un bono de descuento y después esas prendas las
usan para fabricar mas, que eso me parece algo muy bueno que pueden hacer las empresas mas grandes,
porque pues digamos que nosotros no tenemos todavia esa capacidad. Pero si creo que es una ventaja para
nosotros, ya que pues digamos que eh a pesar de que muchas de las empresas grandes eh manejen estas
practicas sostenibles en algunos de sus productos, no en todos, las empresas pequefias de Colombia,
bueno, de diferentes paises, todavia muchas no manejan este tipo de productos porque es un poco mas
costoso, porque es para otro tipo de cliente que digamos que valora esa parte. Entonces siento que puede

ser una ventaja si el cliente lo valora también.

Maria Paula Lopez: Listo, Nico. Y finalmente, cudl crees que es la oportunidad que tienen como
emprendimiento para cambiar este habito de consumo del cliente y que escoja una marca local con

practicas responsables sobre una marca grande y mas reconocida como las de fast fashion.

Nicolas Nifio: Eh, bueno, pues yo creo que principalmente hay varios factores, pues uno, la calidad de
los productos que a pesar de que sean telas recicladas, sostenibles, siguen manteniendo la misma calidad
que cualquier otra prenda, pero digamos que estas ayudando como al planeta en esa parte, eh, pero con
una muy buena calidad, muy buen disefio, buena durabilidad. Y bueno la diferencia en cuanto a las
empresas mas grandes del mundo que pues por ejemplo no s¢, Zara, H&M que venden grandes cantidades
de stock, muchas veces no se preocupan por este tipo de practicas sostenibles, ya que su mayor interés es
fabricar en masa. Nosotros digamos que fabricamos un poco un poco menos cantidades, menos volumen,
con mejor calidad. Eh, también todo es hecho pues aca en el pais, nada es hecho en China o algo por el
estilo, siempre pues usamos proveedores nacionales. Entonces también digamos que alguna forma

estamos apoyando a la industria nacional y no y no industria pues extranjera.

Maria Paula Lépez: Listo, Nico, mil gracias. Eso seria todo basicamente

Nicolas Nifio: De una Mapa
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Maria Paula Lépez: y pues si, mil gracias.

Nicolas Nifio: De una, de una. Lo que necesites me avisas.

Anexo 7. Guia estructura entrevista

Preguntas

1. {Podria contarme brevemente sobre su marca, su origen y qué la hace sostenible?

2. ¢ Cual considera que es el proposito principal detras de su estrategia de sostenibilidad?

3. (Cuales han sido los principales retos para posicionar una marca sostenible en el mercado colombiano?

4. ;Ha percibido desconfianza o confusion del consumidor frente a los mensajes de sostenibilidad, tal vez

por el greenwashing de grandes marcas?

5. (Qué estrategias o acciones ha implementado para diferenciar su marca y demostrar que sus practicas

sostenibles son auténticas?

6. Desde su experiencia, ;como describiria el nivel de conocimiento y compromiso del consumidor

colombiano frente a la sostenibilidad?

7. {Como evaltia el impacto que ha tenido su marca en la educacion o conciencia ambiental de los

consumidores?

8. Finalmente, ;qué cree que hace falta en Colombia para que el consumo sostenible deje de ser una

tendencia y se convierta en un habito real?



Anexo 8. Instagram post H&M Conscious Collection
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Recuperado de: Pagina oficial de Instagram @anelisamangcu

Anexo 9. Instagram post Zara Join Life
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See translation
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