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Resumen

La industria de la moda es una de las mas contaminantes del planeta, y la moda sostenible se
presenta como una alternativa viable para mitigar este impacto. La generacion Z, con su alta
conciencia ambiental y social, representa un grupo clave de consumidores. Este trabajo de grado
investiga los factores que influyen en el consumo de moda sostenible en esta generacion en

Bogota, enfocdndose en las barreras y oportunidades que enfrenta.

A través de encuestas, entrevistas y analisis estadisticos, se identificaron elementos cruciales que
afectan el comportamiento de compra. La falta de conocimiento sobre moda sostenible emerge
como la principal barrera, mientras que la percepcion de escasez en la variedad de productos y
marcas también influye negativamente. Aunque el precio es relevante, no se considera el
obstaculo mas determinante. La visibilidad en redes sociales es valorada, pero no se traduce en

acciones de compra concretas.

El estudio propone estrategias educativas y de comunicacion para aumentar el conocimiento
sobre moda sostenible y mejorar la variedad, subrayando la importancia de la transparencia en
los procesos sostenibles de las marcas. En conclusion, este trabajo proporciona insights valiosos
para marcas e interesados en fomentar un consumo responsable entre los jovenes, promoviendo

practicas mas sostenibles en la industria de la moda.

Palabras clave: moda sostenible, generacion Z, percepcion de precios, variedad de productos,

visibilidad en redes sociales, conocimiento sobre la sostenibilidad.



1. Introduccion

La industria de la moda en Colombia ha experimentado un crecimiento notable en afios recientes,
y se ha situado como un sector fundamental en la economia del pais. Lo anterior es respaldado
por datos proporcionados por Inexmoda en 2023, donde afirman que “el tamafio de mercado de
la moda en Colombia en marzo fue de 2,44 billones de pesos, un 6,8% mas que en 2022” (p. 9).
Ademas, Ortiz en 2024 destacd que durante el ultimo trimestre de 2023, “el gasto en moda fue de
8,89 billones de pesos” (p. 2), lo que revela que esta industria tiene un dinamismo econémico

que vale la pena sea tenido en cuenta.

Ahora, teniendo en cuenta el alcance de esta investigacion, la participacion de Bogota en
el mercado de la moda en Colombia es de un 32% (Inexmoda, 2023), lo que en primera instancia
demuestra la importancia de esta ciudad para el consumo. Por otro lado, segun la Camara de
Comercio de Bogota (s.f., p. 5), “Bogota cuenta con 226.100 personas ocupadas al 2021,
correspondiente al 5% del total de empleos de la ciudad y aporta el 1,2% del PIB de la ciudad,
con ventas de 20,1 Billones de pesos”. De hecho, “hay 38.674 empresas activas del sector moda
(...) y 79% corresponden a Prendas de Vestir” (Camara de Comercio de Bogota, s.f., p. 5). De
esta manera se entiende que existe una gran variedad y competencia en el sector dentro de esta

ciudad.

Al observar el amplio alcance de este sector, resulta preocupante el impacto ambiental y
social negativo que conlleva. Por ejemplo, diversos estudios han demostrado que la industria
textil y de la moda es uno de los principales empleadores, pero también figura como el segundo
mayor contaminante, después de la industria petrolera (Sagapova, et al., 2022). Una de las
principales problemadticas radica en que los procesos de tefiido y procesamiento de textiles
generan una gran cantidad de aguas residuales altamente contaminadas, cuyo vertido en los rios
estd prohibido por motivos medioambientales (Sagapova, et al., 2022). Ademas, esta industria
involucra multiples procesos de produccion que afectan considerablemente a las personas, desde
los trabajadores involucrados en la adquisicion de los materiales y los trabajadores de las fabricas

y talleres hasta aquellos que participan en la eliminacion de las prendas (Radhakrishnan, 2015).
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Siguiendo la idea de las consecuencias negativas del sector de la moda, resulta de vital
importancia introducir el término de fast fashion. Este término hace referencia a un modelo de
produccion rapido que adoptaron los minoristas con el fin de tener variedad de disefios de ropa a
bajo precio para que los consumidores la adquieran en el menor tiempo posible (Fang, 2023).
Del mismo modo, cabe resaltar que es un modelo que ha tenido éxito por sus precios, que a la
vez impulsa la economia. Sin embargo, esta practica tiene un gran trasfondo ambiental y social,
ya que producir a gran escala, en muy poco tiempo y a precios bajos tiene sus grandes

implicaciones ambientales y sociales, que fueron resaltadas anteriormente.

Ante a la necesidad de mitigar estos impactos y al aumento de la conciencia sobre el
medio ambiente, esta industria estd explorando alternativas de produccioén y comercializacion
que sean mas responsables y sostenibles (Centobelli, et al., 2022). De aqui surge la disposicion
de diferentes empresas a ir por una linea de moda sostenible. Segin, Legere y Kang, (2020) a
este término lo consideran un proceso integral que pretende reevaluar la manera en que las
marcas producen y los consumidores adquieren, mediante un enfoque renovado de marketing
responsable, lo que quiere decir que esta tendencia entra al mercado como una alternativa al

anteriormente descrito, fast fashion.

En adicion, segun Henninger et al. (2016), la moda sostenible incluye practicas y
estrategias que tienen como objetivo reducir el impacto ambiental y aumentar la responsabilidad
social a lo largo de todo el ciclo de vida de un producto. Los autores también mencionan que el
empleo de materiales sostenibles, la reduccion del uso de pesticidas, la promocion del reciclaje y
la reutilizacion de prendas, junto con la trazabilidad y la transparencia de las cadenas de
suministro, son aspectos fundamentales de la moda sostenible (Henninger et al., 2016).
Adicionalmente, otros autores afirman que, en general, la moda sostenible abarca un enfoque
holistico en la produccion de moda que tiene en cuenta el impacto en el medio ambiente, la
sociedad y la economia, lo que se ha denominado como el 7riple Bottom Line (3Ps): Personas,

Planeta y Ganancias (Rolland, 2023, citado en Botelho et al., 2024).

En este contexto, Jestratijevic y Rudd (2018) identifican diversos tipos de moda

sostenible que evidencian este enfoque holistico. Estos comprenden productos biodegradables o



11

reciclables, prendas de lujo duraderas y reparables, ropa de segunda mano y vintage, articulos
restaurados o transformados, productos éticamente fabricados que respetan los derechos de los
trabajadores y piezas certificadas con sellos reconocidos y prestigiosos que garantizan calidad,
seguridad y practicas responsables, como el comercio justo. Estas categorias representan la
variedad de estrategias que se pueden implementar en la industria para promover un consumo

mas consciente y sostenible.

A partir de esta definicion, se entiende que la moda sostenible incluye muchas
caracteristicas y formas en la se puede representar. Y, para entender esto mejor, es importante
introducir el concepto de moda circular, que es definida, segiin, Anna Brismar de Green Strategy
(2017) como prendas que se crean, fabrican y distribuyen con el fin de ser usadas y circular de
manera responsable en la sociedad el mayor tiempo posible en su estado mas valioso, y después

volver de forma segura al medio ambiente cuando ya no sean ttiles.

1.1. Planteamiento del problema

En Colombia, Raddar (2023) define a tres tipos de compradores: Cazadores de Promociones,
Cazadores de Oportunidades y Cazadores de valores. En el primero de los casos, los Cazadores
de Promociones siempre buscan el mejor precio porque no consideran que deben pagar mas del
precio minimo que hay en el mercado; de esta manera, realizan las compras de manera frecuente
(Raddar, 2023). Adicionalmente, en el contexto mas local, un dato bastante alarmante es que en
Colombia del 2023 al 2024 los Cazadores de Promociones, particularmente los de la generacion
Z, aumentaron en un 12,46%, pasando de ser el 42,13% al 52,59%, lo cual muestra que en este
momento mas de la mitad de esta generacion se encuentra dentro de este tipo de consumidores,
es decir, no buscan un valor agregado en los productos, sino se centran principalmente en los

precios (Raddar, 2023).

Para entender mejor el comportamiento de la generacion Z, es importante tener en cuenta
que en ella se encuentran las personas que nacieron entre 1997 y 2012 (Djafarova y Bowes,
2021). Estas son consideradas como nativos digitales, ya que son la primera generacion que ha

crecido en un contexto netamente digital. (Adeola, et.al., 2020). Ademas, esta generacion tiene
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un impacto significativo en el consumo a nivel mundial, por lo que resulta importante entender a
profundidad su comportamiento con diversas investigaciones (Wolf, 2020 citado en Djafarova 'y

Bowes, 2021).

Por otra parte, teniendo el foco en la industria de la moda, actualmente los consumidores
pueden sentirse motivados a optar por compras de moda sostenible en lugar de la moda
convencional, no obstante, se enfrentan a diversas barreras que dificultan este cambio (Ronda,
2024). Entre las principales barreras para el consumo de moda sostenible se encuentran el alto
precio percibido de estos productos, la escasa visibilidad en el mercado, el conocimiento
limitado sobre las consecuencias nocivas del fast fashion, asi como la disponibilidad limitada de

productos y marcas sostenibles (Ronda, 2024).

En primer lugar, la consideracion de aspectos econémicos — como el precio— resulta
crucial en el proceso de compra, siendo particularmente relevante en el caso de productos
ecoldgicos. La moda sostenible enfrenta una dificultad inherente para reducir los costos de
produccion debido a su lucha contra la produccion masiva de ropa (Bini, et al., 2024). Esta
circunstancia conduce a que los consumidores perciban los precios de la moda sostenible como
inasequibles, lo que se traduce en una mayor atraccion hacia el fast fashion, caracterizado por sus
precios mas bajos (Joergens, 2006). La preferencia por prendas de vestir con precios mas
asequibles es comun, especialmente entre aquellos con presupuestos limitados, quienes
encuentran dificil justificar el gasto adicional en prendas elaboradas con fibras organicas o

recicladas (Bajtelsmit, et al., 2019).

En segundo lugar, segun Garcia (2021), las marcas de moda sostenible dentro del manejo
de su contenido de redes sociales hacen muy pocas publicaciones, y las que hacen estan muy
enfocadas a fabricacion de las prendas, las materias primas y dafos al medio ambiente.
Siguiendo con lo anterior, no generan conexion con el publico en sus publicaciones, sino que se
interesan en comunicar sus proyectos, y s por esto que no tienen un gran nivel de interacciones
(Garcia, 2021). A partir de lo anterior, se evidencia otra de las barreras de la moda sostenible que

se define como visibilidad, haciendo especial énfasis a su presencia digital.
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En tercer lugar, como se menciond, la variedad limitada de marcas y productos
sostenibles representa otra de las barreras importantes que dificultan la transicion hacia la moda
sostenible. Esta escasez de opciones supone un desafio para los consumidores a la hora de
encontrar y adquirir prendas sostenibles, y esto los lleva a depender de tiendas tradicionales para
satisfacer sus necesidades de vestimenta (Moon, et al., 2015). Adicionalmente, resulta
complicado para los consumidores encontrar ropa producida de manera sostenible que cumpla
con sus preferencias y necesidades especificas, debido a la limitada variedad de prendas
disponibles (Connell, 2010; Evans et al., 2022). En contraste, las marcas de fast fashion
proporcionan una amplia gama de estilos a través de diferentes canales de venta, como el
comercio electrénico, el envio directo y los servicios de suscripcion, lo que hace que se les
dificulte a los consumidores encontrar prendas sostenibles especificas (Bhatt et al., 2021; Sodero

et al., 2021).

1.2. Justificacion

Se puede considerar que las barreras para adquirir productos sostenibles pueden impulsar a las
personas a optar por el fast fashion. Por ejemplo, la idea de comprar marcas éticas o prendas
hechas con materiales sostenibles se percibe como inaccesible para muchos consumidores de
manera consistente, lo que los lleva a descartar estas alternativas (Brandao y Costa, 2021).
Ademas, un estudio realizado por Gleim et al. (2013) indica que la percepcion de precios
elevados en productos ecoldgicos genera una alta sensibilidad hacia los precios, dificultando que
los consumidores cambien sus habitos de compra hacia productos sostenibles. Por lo tanto, es
probable que los consumidores prefieran adquirir productos mas asequibles, como los ofrecidos,

en este caso, por el fast fashion.

Como se menciond en la problematica, encontrar opciones sostenibles representa un
desafio significativo en la transicion hacia la moda sostenible. A pesar de la disposicion de
algunos a cambiar sus patrones de consumo, muchos también reconocen que la procedencia y
trazabilidad de productos de mayor calidad son comparables al enfoque utilizado en la industria
del fast fashion (Green Fashion, 2021). Asimismo, los consumidores carecen de informacion
adecuada sobre donde pueden adquirir productos amigables con el medio ambiente y, en

ocasiones, no perciben la urgencia suficiente para investigar al respecto (Ahmed, et al., 2022).
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En contraste, la gran accesibilidad de las tiendas que ofrecen una amplia seleccion de opciones
de ropa a precios asequibles es determinante ya que son facilmente accesibles para los clientes al
realizar sus compras (Gomes de Oliveira, et al., 2022). Por lo tanto, estas barreras podrian
incentivar a las personas a seguir optando por productos de la industria del fast fashion debido a

su accesibilidad, convirtiéndose asi en impulsores de este mercado.

Del mismo modo, se destaca la importancia de las redes sociales en la promocion de
productos de moda, que les permite tener gran visibilidad, presencia y viralizacion de campafias
(Fuertes, 2021). Ademas, esto apoya en la decision de compra del consumidor, influenciando en
su comportamiento (Fuertes, 2021), y mas dentro del contexto de la generacioén Z, que como se
menciond, son nativos digitales. Sin embargo, si bien existe una conversacion en redes sociales
acerca de la moda sostenible, se ha demostrado que esta presencia no tiene un impacto
significativo en las decisiones de compra de este tipo de productos (Ray y Nayak, 2023). Lo
anterior, sustentado en lo que se mencion6 previamente en la problematica. Esto pone de
manifiesto una falta de conciencia por parte de las marcas de moda sostenible en cuanto a la
utilizacion de estos recursos. En contraste, las grandes marcas de fast fashion han estado
construyendo sus audiencias en el &mbito digital desde la década de 2000, lo que ha contribuido

a una aceptacion generalizada de sus practicas (Payne, 2022).

El fast fashion ha tenido un gran impacto en la industria de la moda, llevando al
consumidor a ver la ropa como un articulo desechable y de poca durabilidad. Esto ha disminuido
su valor percibido, contribuyendo a la generacion de millones de residuos textiles. (Greenpeace,
2016). Esto quiere decir que las personas se han vuelto inconscientes en su comportamiento de
compra y que existe una oportunidad para empezar a concientizarlos. Lo anterior va ligado a que
los consumidores no estan siendo informados de los impactos negativos del fast fashion, lo que
no les hace caer en cuenta en el impacto tan grande que estan generando sus compras (Regadera
y Gonzalez, 2020). Ademas, si fuesen conscientes entenderian el valor que en este caso

representaria prendas de moda sostenible y su precio.

De esta manera, la presente investigacion tiene como objetivo determinar los factores que

impactan el consumo de moda sostenible dentro de la generacion Z en Bogota. Este estudio
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busca comprender las barreras de decision de compra de moda sostenible por parte de este grupo
generacional y los atributos de la propuesta de valor del consumo de moda sostenible. Asi es
como la investigacion no solo contribuira al conocimiento académico en el campo del
comportamiento del consumidor Z, sino que también proporcionara informacion valiosa para las

empresas relacionadas con la moda sostenible.

1.3. Objetivo general

Determinar los factores que impactan el consumo de moda sostenible en la generacion Z de
Bogota, analizando las barreras de decision de compra, con el fin de aumentar la informacion
disponible sobre patrones de consumo en este grupo generacional y proporcionar a las marcas la

visibilidad necesaria para desarrollar estrategias efectivas y accionables.

1. 3. 1. Objetivos especificos

1. Analizar como la percepcion de precios influye en el comportamiento de consumo de
moda sostenible en la generacion Z en Bogota.

2. Explorar el nivel de conocimiento y conciencia sobre la sostenibilidad y su impacto en el
consumo de moda sostenible en la generacion Z en Bogota.

3. Evaluar el impacto de la visibilidad de las marcas y productos de moda sostenible en las
redes sociales en la generacion Z en Bogota.

4. Examinar la variedad de productos de moda sostenible en el mercado de Bogota y su

influencia en la decision de compra de la generacion Z en Bogota.
1.4. Pregunta de investigacion
A partir de lo mencionado anteriormente, la investigacion se desarrollara alrededor de la

siguiente pregunta: ;de qué manera se puede impactar el consumo de la moda sostenible en los

habitos de compra de la generacion Z de Bogota?
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2. Revision de la literatura

Después de revisar y abordar la problematica de esta investigacion, se han identificado cuatro
variables relacionadas al consumo de moda sostenible, a partir de lo que menciona Ronda
(2024), incluyendo la percepcion de precios de los consumidores, visibilidad de productos en las
redes sociales, variedad de productos y marcas y el conocimiento y consciencia de la
sostenibilidad. Se considera fundamental comprender la influencia que tienen estas variables en
el comportamiento de compra de moda sostenible entre individuos pertenecientes a la generacion
Z en Bogota para entender el papel que tienen en la transicion hacia una mayor adopcion de la

moda sostenible.

2.1. Percepcion de precios

Seglin Kotler y Armstrong (2012), el precio se define en Latinoamérica como el monto que los
clientes deben desembolsar para adquirir el producto, mientras que otros autores lo pueden ver
como “lo que un consumidor sacrifica o deja de tener para obtener un producto (Zeithaml, 1988).
Para efectos de esta investigacion, se utilizara la aproximacion de Kotler y Amstrong, al ser mas
imparcial dentro de los efectos que tiene el precio en los consumidores. Sin embargo, se debe

tener en cuenta lo que esto representa para los consumidores y como perciben esta variable.

Continuando con lo anterior, generalmente los consumidores no tienen presentes los
precios de los productos en los que estan interesados, pero existen interpretaciones subjetivas de
esta variable donde categorizan los productos en baratos o caros, desde donde surge la
percepcion del precio dentro de la percepcion del valor del producto (Dickson y Sawyer, 1986;
Jacoby y Olson, 1977 citado en Echeverria, et.al., 2021). De este modo, esta percepcion incluye
la calidad de los productos de acuerdo a su precio, y mas aiin cuando los consumidores tienen

acceso limitado a informacion de la categoria (Veale y Quester, 2009).

De acuerdo con el modelo de precio-expectativa de eleccion del consumidor, “los
consumidores evaltian los productos comparando el precio real con un precio de referencia o
esperado determinado a partir (a) de la calidad del producto y (b) de la correlacion entre precio y

calidad de la categoria del producto” (traduccion al espafiol de Ordofiez, 1998., p. 1). Lo que



17

quiere decir que esta variable es fundamental en la conversion del consumidor, y apoya a la

percepcion sobre la calidad de los productos.

2.2. Visibilidad de productos en las redes sociales

Seglin Kalaiarasan, et al. (2020), la visibilidad de los productos generalmente se define por la
disponibilidad, accesibilidad y utilidad de la informacion, y se refiere al nivel en el que las
personas tienen acceso a informacion precisa y oportuna. De acuerdo con Mckelvey (2014), la
visibilidad de los productos de moda desempefia un papel crucial para dirigirse a los
consumidores y para generar promocion a través de diversos canales tecnologicos y medios
convencionales. En el caso de las redes sociales, estas son esenciales como herramienta
estratégica de marketing para dar visibilidad a los productos de moda, ya que permiten a las
marcas crear nuevas ventajas competitivas y prosperar en el entorno empresarial de la moda
(Kontu y Vecchi, 2013). Ademas, segtn la investigacion Becerra y Camargo (2024) la mayoria
de los usuarios en Colombia (39%) buscan informacion para tomar la decision final de compra
de moda con las redes sociales y un 41% toman las redes como inspiracion en cuanto a estilo y

tendencias.

2.3. Variedad de productos y marcas

Segtin Kahn y Louie (1990), la bisqueda de variedad es una estrategia de eleccion popular en la
vida diaria de los consumidores, y esta se ve influenciada por diversos factores. Ademas, cuando
los consumidores se enfrentan a varios productos, aunque pueden elegir repetidamente sus
productos favoritos, a menudo optan por aquellos que son diferentes. Del mismo modo, la
variedad impulsa la cantidad consumida en la categoria e incrementa el volumen de ventas y la

participacion de mercado (Simonson y Winer, 1992).

Continuando con lo anterior, los consumidores estan en biisqueda constante de cambio y
diversidad al experimentar productos con diferentes atributos para alcanzar la saciedad (Sevilla

et al., 2016). La variedad de eleccion de productos disponibles en el momento de compra de los
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consumidores no solo muestra su preferencia por ciertos productos, sino que también refleja los

rasgos y motivaciones de los consumidores hacia la diversidad (Kwon, et.al., 2023).

2.4. Conocimiento y conciencia de la sostenibilidad

La conciencia sobre la sostenibilidad est4 estrechamente vinculada a los principios sostenibles en
la sociedad, y la educacion desempefia un papel crucial al aumentar la conciencia y fomentar
practicas mas sostenibles (Abdullah, et al., 2022). Ademas, la integracién de conocimientos en
sostenibilidad implica una cobertura mas amplia de los riesgos pronosticados y anticipados,
proporcionando informacién esencial para abordar esos riesgos (Matsuo, et al., 2012). En el
contexto especifico de la industria de la moda, esta conciencia es fundamental, teniendo en
cuenta que, es fundamental ofrecer més informacion de forma clara para mejorar el conocimiento
de los consumidores y su interés en adquirir ropa sostenible, tanto nueva como de segunda mano,
haciéndolos una parte fundamental del ciclo. Aunque los clientes suelen apreciar la ropa de
buena calidad y duradera, la escasez de informacion a menudo les impide realizar las mejores
elecciones (Herciu, et.al.,2023) . Por lo tanto, comprender y promover practicas sostenibles en
esta industria es esencial para mitigar el impacto ambiental y social mencionado al inicio de la

investigacion.

2.5. Estado del arte

2.5.1. Percepcion de la moda sostenible y moda circular

La moda sostenible fomenta un cambio en el pensamiento desde la perspectiva de los sistemas
productivos, ya que enfatiza el desarrollo local, el uso efectivo de los recursos, la inclusion de la

fuerza laboral de las comunidades locales y promueve relaciones a largo plazo (Onur, 2020).

Ademas, Onur (2020), afirma que en recientes investigaciones se ha evidenciado la
necesidad de desafiar y redisefiar el modelo econdémico lineal de la industria de la moda, el cual
ha generado una revolucion dentro del sector. De esta manera, la economia circular y el

movimiento de moda sostenible han demostrado que la industria no puede continuar con los
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métodos existentes que amenazan los recursos limitados del mundo, y que existen algunas

alternativas.

Sin embargo, como lo afirma Bellido (2019), a este tipo de moda solo estan accediendo
un grupo pequefio de personas, las cuales estan interesadas en el medio ambiente, por lo que el
autor considera que deberian cambiar su estrategia hacia la presentacion de la marca como moda
y no llegar al consumidor tnicamente con mensajes sobre la sostenibilidad. Ademas, Bellido
(2019) también considera que las grandes marcas de fast fashion deberian ayudar a empezar con
el cambio y comunicar lineas sostenibles para que los consumidores tengan un interés genuino

por la categoria de moda sostenible.

De hecho, en la actualidad tanto las personas como la industria deben ser conscientes de
que el cambio de un modelo a otro no se puede hacer de manera inmediata, teniendo en cuenta
las condiciones socioecondmicas del publico objetivo, y que sumado a esto son personas que
estan expuestas constantemente a las tendencias de moda que cambian rapidamente con un
precio significativamente menor (Bove, et.al., 2009; Morgan y Birtwistle, 2009 citado en

Bellido, 2019).

Adicionalmente, el estudio overcoming barriers for sustainable fashion: bridging
attitude-behaviour gap in retail como resultado, da evidencia de que existen ciertas barreras que
pueden guiar la discusion, como fue mencionado anteriormente. Por ejemplo, los resultados
arrojaron que aumentar la disponibilidad y variedad de ropa sostenible podria fomentar un
consumo mas responsable entre aquellos dispuestos a pagar mas, pero que tienen acceso
limitado. Ademas, la falta de conciencia sobre los efectos negativos de la moda sostenible
también disminuyd la motivacidn para consumirla, especialmente en quienes tienen

preocupaciones ambientales y sociales (Ronda, 2024).

A continuacion, en la tabla 1 se evidencié un modelo de las 9R propuesto por Herciu,
et.al en 2023, con el fin de ejemplificar en la actualidad la manera en la que la moda circular
hace parte de nuestras vidas en cada etapa y proponiendo un marco estratégico para aumentar la

informacion disponible sobre moda sostenible.



Tabla 1.

Estrategias 9R para la moda circular

9R Estrategias
Rechazar Moda lenta
Repensar Usar telas ecologicas
Reducir Ofrecer ropa mas duradera y asequible
Recoger y revender ropa; alquiler de
Reutilizar ropa
Reparar prendas ofreciendo servicios
Reparar postventa (mantenimiento)
Restaurar Restaurar ropa vieja y revenderla
Remanufacturar Recoger ropa para reprocesarla
Utilizar recursos reciclados para la
produccion de ropa (ropa hecha con tela
Reciclar derivada de botellas de plastico)
Recuperar Crear vertederos para ropa

Nota: traduccion al espaiol a partir de Herciu, et.al. (2023).
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De esta manera, da a entender que la moda circular puede ir desde el disefio de ropa con

materiales sostenibles, donar la ropa o venderla/comprar en tiendas de segunda mano, hasta su

disposicion final. De este modo, se debe quitar la idea erronea estan teniendo los consumidores

como en la investigacion de Ronda (2024), donde creen no tener variedad o disponibilidad

suficiente de prendas, ahora la pregunta que surgio es: ;estos consumidores no tendran la

claridad de los modelos de moda sostenible que existen o realmente no hay opciones

disponibles?
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2.5.2. Generacion Z y sus patrones de consumo

Comprender los patrones de consumo de la Generacidn Z es esencial, ya que constituye el foco
de esta investigacion. Ademas, es crucial entender como operan actualmente para tener un
panorama mas claro. Segiin Khadar (2020), la Generacion Z estd emergiendo como un segmento
de consumidores considerable, lo que muestra la importancia creciente de comprender y dominar
las estrategias de marketing dirigidas a este grupo demografico. Como se ha sefialado en el
contexto del problema, la Generacidn Z se caracteriza por ser nativa digital, lo que implica que
han crecido inmersos en la tecnologia desde su nacimiento. Su consumo de informacion se
concentra principalmente en las redes sociales, con especial atencion a Instagram para acceder a

ofertas y promociones (Khadar, 2020).

De la misma manera, Alonso (2023) destaca que los patrones de consumo de la
Generacion Z estan experimentando cambios significativos, los cuales se ven impulsados por la
adopcion de plataformas en linea y el creciente uso de las redes sociales, entre otros factores.
También sefiala que estas tendencias estan influenciadas por el avance de las comunicaciones, la
digitalizacion y la globalizacion, que impactan notablemente en la manera en que se consumen

diversos productos.

Por otra parte, Alfansi et al. (2021) plantean que dentro de los determinantes que
impactan en las decisiones de compra de la Generacion Z se incluyen factores como la
practicidad del método de pago, los aspectos heddnicos y utilitarios de los productos adquiridos,

asi como la confianza y calidad percibida del sitio donde se realiza la compra.
2.6. Factores que influencian la moda sostenible en la actualidad
Ramirez, Ortegén y Soler (2023) resaltaron cinco dimensiones motivacionales que impulsan al

modelo de moda sostenible, los cuales son equidad, funcionalidad, localismo, autenticidad, y

exclusividad; los cuales seran definidos a continuacion:
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2.6.1. Equidad

La equidad se refiere a “la percepcion del consumidor de un comercio, una competencia y un
contrato laboral justos, involucrados en la produccion, distribucion y consumo de bienes”
(Ramirez, et.al., 2023., p. 406). Del mismo modo, se ha observado que los consumidores
comprometidos con la sostenibilidad buscan comprar productos de marcas que abogan por la
equidad, ya que perciben que sus compras contribuyen a un mundo mas justo y sostenible. En
este sentido, es crucial asegurar que las condiciones laborales de los trabajadores involucrados en
la produccion de prendas de vestir sean equitativas y que se reconozca adecuadamente su labor

(Ramirez, et.al., 2023).

2.6.2. Funcionalidad

Con respecto a la funcionalidad, esta se refiere, segun Brydges (2021), a que las prendas en el
modelo de fast fashion han perdido su calidad, por lo que se consideran como desechables, y los
consumidores se inclinan mas por bienes con mayor durabilidad. De esta manera, los
consumidores también valoran que las prendas sean funcionales, en este contexto, versatiles y

atemporales (Ramirez, et.al., 2023).

2.6.3. Localismo

El localismo hace referencia a los productos elaborados de manera artesanal con insumos locales.
De esta manera, contribuyen simultaneamente al desarrollo econdmico y social de comunidades
locales, y pueden tomar decisiones mas informadas, teniendo en cuenta la cadena de produccion

(Ramirez, et.al., 2023).

2.6.4. Autenticidad y exclusividad

La autenticidad hace referencia a que en la moda sostenible los consumidores buscan prendas
originales y genuinas que no estan copiando disefios de otras marcas. Este se considera como uno
de los factores mas importantes porque se promueve el valor percibido de las prendas al ser
unicas (Ramirez, et.al., 2023). Relacionada con la autenticidad, la exclusividad hace referencia a
que las prendas son unicas y con caracteristicas diferentes al resto del lote, teniendo en cuenta

que el modelo de produccion de la moda sostenible es a baja escala (Ramirez, et.al., 2023).
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Del mismo modo, el estudio e/ mundo de la ropa de segunda mano en el universo del
vestir afirma que “los consumidores buscan ropa que ofrezca durabilidad y una buena relacion
precio-calidad” y se considera que estas variables son aplicables tanto a prendas sostenibles o

circulares como a moda tradicional (Becerra y Camargo, 2024., p. 4).

2.7. Hipotesis

A partir de lo mencionado en los apartados anteriores, se llego a la formulacion de las siguientes

hipotesis:

H1: La percepcion del precio modera negativamente el comportamiento de consumo de moda

sostenible en la generacion Z en Bogota.

H2: La falta de conocimiento sobre la moda sostenible afectan negativamente la actitud hacia el

consumo de la misma en la generacion Z en Bogota.

H3: La baja variedad de prendas y marcas sostenibles afecta negativamente el comportamiento

de consumo de moda sostenible en la generacion Z en Bogota.

H4: La baja visibilidad de prendas y marcas sostenibles en redes sociales limitan el consumo de

moda sostenible en la generacion Z en Bogota.
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3. Metodologia

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue realizada por medio de un disefio muestral mixto por conveniencia. Esto
incluye “procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y
el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos” (Hernandez, et.al., 2014, p.534). Ademas, se
debe tener en cuenta que, dado que el consumo es un fendémeno complejo, no basta estudiarlo
solo con uno de los dos sistemas (Hernandez, et.al., 2014). Del mismo modo, la investigacién
tuvo un enfoque exploratorio, ya que pretende estudiar un problema de investigacion que no ha
sido abordado en profundidad anteriormente. Es decir, cuando en la revision de la literatura se

indica que el tema de estudio debe ser indagado desde enfoques diferentes.

Por otro lado, el enfoque exploratorio permitid construir tendencias y situaciones para
futuras investigaciones de esta problematica en la poblacion definida (Hernandez, et.al., 2014).
En el caso de la presente investigacion, distintas fuentes demuestran que se han analizado las
relaciones de cada una de las variables con el tema de estudio; sin embargo, no se detallan a
profundidad estas relaciones causales en la generacion Z ni en Bogota, que es donde se realizo el

estudio.

3.2. Poblacion y muestra

Para esta investigacion se realizo el estudio entre los jovenes de la generacion Z residentes de la
ciudad de Bogota. Puntualmente, la generacion Z se refiere a personas que nacieron entre 1997 y
2012 (Djafarova y Bowes, 2021), es decir, que actualmente tienen entre 12 y 27 afos. Sin
embargo, tomando en cuenta distintas restricciones para el muestreo, la investigaciéon tomd como
foco las personas entre los 18 y 27 afios de edad. Segun los datos de la Secretaria Distrital de
Salud (2024), el total de personas que cumplen estos requisitos, en el presente afio, son en total
2.548.113 personas. Posteriormente, tomando el total de la poblacion (N), considerando un nivel
de confianza del 95% y tomando un error del 5%, se obtiene una muestra de 385 personas, sin

embargo, fueron estudiadas 393 respuestas que cumplian los requisitos. Del mismo modo,
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teniendo en cuenta el tipo de investigacion, se incluyo la categoria de estratos (4, 5 y 6), porque
fue evidenciado que el nivel de conciencia sobre la sostenibilidad es mayor en aquellos

consumidores con ingresos mas altos (Saricam, et.al., 2017). Adicionalmente, segiin un estudio
de KPMG (2019), las personas mas comprometidas con la moda sostenible se encuentran en los

grupos de ingresos mas altos y de compradores mas frecuentes, en un rango de 18 a 24 afios.

3.3. Disefio de la investigacion

Esta investigacion comprendi6 multiples fases. Inicialmente, se ejecutd la parte exploratoria y la
revision de literatura relacionada con la problematica situada en la poblacion de estudio. En esta
fase, fue importante revisar literatura relacionada con la moda sostenible, tendencias de consumo
de la generacidn Z y su relevancia, y variables que afectan el comportamiento de compra. A
partir de esto, fue posible establecer la linea de investigacion y se evidencid que es un tema que
requiere ser revisado a profundidad, especialmente en cuanto a la influencia que tienen las

variables en la problematica.

Posteriormente, se establecieron cuatro hipotesis relacionadas con cada una de las
variables, las cuales se emplearon para determinar si efectivamente impactaban, de manera
positiva o negativa, el comportamiento de compra de moda sostenible, para lo cual se defini6 una
poblacion objetivo. Ahora, en cuanto la recopilacion de datos, se obtuvo una muestra
representativa, a la cual primero se le aplico un cuestionario (anexo 1), con el fin de evaluar la
percepcion que tiene la poblacion sobre la moda sostenible frente a las diferentes variables, para
recopilar datos cuantitativos y cualitativos. A partir de estos datos se estructuraron entrevistas
con expertos (datos cualitativos) (anexo 2) para tener una fuente de informacion que ayudoé a
hacer un contraste de los resultados. Los entrevistados fueron: Claudia Arias y Enrique Gilles
expertos e investigadores en sostenibilidad; Diana Gémez, speaker en comunicacion de moda; y

Maria Camargo, senior consulting partner en Raddar.

3.4. Técnicas de procesamiento de datos

Por ultimo, los datos obtenidos procederan a ser analizados de acuerdo con su naturaleza. Al ser

una investigacion mixta, fueron utilizados métodos “estandarizados y cuantitativos (estadistica
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descriptiva e inferencial), asi como en los cualitativos (codificacion y evaluacion tematica),

ademads de analisis combinados” (Hernandez, et.al., 2014, p.574). Finalmente, a partir de este
andlisis se clasificaran los resultados y hallazgos de la investigacion para relacionarlos con el
objetivo planteado y se obtendran conclusiones e implicaciones del problema planteado en un

1nicio.

A partir de lo anterior, fueron utilizadas diferentes pruebas estadisticas con el fin de
encontrar la relevancia de las variables y su asociacion con la compra de moda sostenible. En
primer lugar, se utilizo la prueba t (¢-test), la cual es una prueba estadistica utilizada para evaluar
si existe una diferencia significativa entre las medias de dos grupos. La importancia de la prueba
t radica en su capacidad para determinar si las diferencias observadas entre los grupos son
estadisticamente significativas, lo que puede tener implicaciones en la toma de decisiones.
Ademas, es fundamental especificamente en el analisis de datos cuantitativos, ya que permite
validar las hipotesis de una investigacion y obtener conclusiones basadas en evidencia

(Hernandez, et.al., 2014).

Por otra parte, se utilizo la prueba de Chi cuadrado ()?). Esta es una prueba estadistica
que se utiliza para evaluar si existe una relacion significativa entre dos variables categoricas. Se
basa en la comparacion entre las frecuencias observadas en un conjunto de datos y las
frecuencias esperadas que se obtendrian si las variables fueran independientes. La importancia de
la prueba de Chi cuadrado radica en el andlisis de datos cualitativos, ya que permite a los
investigadores evaluar la independencia de las variables y tomar decisiones informadas basadas

en los resultados obtenidos (Hernandez, et.al., 2014).

Por tltimo, el modelo de regresion logistica o Logit fue muy relevante para determinar el
nivel de importancia de las categorias asociadas a las variables definidas anteriormente, al
tratarse de un analisis de regresion. De esta manera “el resultado del modelo es la estimacion de
la probabilidad de que un nuevo individuo pertenezca a un grupo o a otro” (Llano y Mosquera,

2006., p. 13).
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4. Analisis de datos

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a la muestra
objetivo. Estos resultados se organizan en un analisis general, en el que se incluye la
caracterizacion de los encuestados, seguido de un enfoque detallado sobre las cuatro variables
principales de estudio. El proposito es profundizar en la relacion de las variables con los patrones

de consumo, con el fin de identificar oportunidades estratégicas accionables.

4.1. Caracterizacion del consumo de moda sostenible

En primer lugar, para analizar las barreras de consumo de la moda sostenible en la generacion Z,
fue crucial, determinar si los jovenes realmente consumen este tipo de moda o no.
Posteriormente, se examinaron las principales barreras que enfrentan aquellos que no la
consumen o no estan familiarizados con ella. Este enfoque permitid identificar los factores clave

que dificultan su adopcion entre los jovenes.

A partir de los resultados recolectados, la prevalencia de consumo de moda sostenible
entre los jovenes de la generacion Z en Bogota es baja, ya que tan solo el 36.9% de los
encuestados afirmaron consumir este tipo de productos (figura 1). Esta tendencia sugiere que
existen barreras significativas que limitan su adopcidn, lo que hace necesario explorar los
factores que influyen en su comportamiento de compra.

Figura 1. Compra de moda sostenible

.Ha comprado alguna vez moda sostenible?

36,9%
Si

63,1% No

Nota: Elaboracion propia
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En cuanto a las razones especificas por las cuales los jovenes compran moda sostenible,
se encontro que el 56,3% de los encuestados se ha motivado a comprar moda sostenible por el
impacto en la sociedad. En segundo lugar, el 33,3% de los jovenes sefial6 que ha comprado
moda sostenible por la calidad que esta representa. Por otra parte, el disefio representa el 6,9% de
importancia, y el 4,7% ha comprado moda sostenible por el precio. Estos drivers de compra
pueden ser fundamentales para diversas recomendaciones a marcas de moda sostenible. En este
caso, se podria decir que la importancia de la moda sostenible y, de cierta manera, la calidad

tienen una relacion directamente proporcional con la probabilidad de compra de moda sostenible.

Por el contrario, el 56,6% de los encuestados mencioné que no han comprado moda
sostenible debido a la falta de informacion sobre este tipo de productos, evidenciando que la
desinformacion es una barrera clave en la adopcién de moda sostenible. Ademas, el 22,9%
indic6 que no han encontrado suficientes opciones disponibles en el mercado, lo que subraya una
percepcion de escasez en cuanto a la variedad de productos sostenibles. Un 18,9% mencion6 que
el precio elevado es el principal factor que limita su consumo, lo que sugiere que algunos
jovenes perciben la moda sostenible como econémicamente inaccesible. Finalmente, un 1,6% de
los encuestados indicaron otras razones, entre las cuales se destacan la combinacion de las
barreras ya mencionadas o la falta de claridad sobre lo que implica la moda sostenible,

reforzando asi la importancia de contar con informacion clara y accesible.

Figura 2. Caracterizacion de encuestados. Motivacion al momento de comprar
Motivacién para comprar moda sostenible Motivacién para NO comprar moda sostenible

Nolo he considerado
Precio l

Nunca he visto nada

Diseio .
No entiendo bien el concepto

Precio elevado

Falta de opciones disponibles

Impacto a la sociedad _ Falta de informacién sobre moda _

sostenible

0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60%

Nota: Elaboracion propia
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Los expertos identificaron varias barreras que enfrenta la generacion Z en Bogota para
adoptar la moda sostenible, coincidiendo en varios puntos con los resultados de las encuestas,
aunque con algunos matices. Por ejemplo, Claudia observo que el acceso a la moda sostenible es
limitado, tanto por la falta de visibilidad en el punto de venta como por la escasa disponibilidad
en los canales comerciales, una percepcion también reflejada en los datos de la encuesta, donde
el 22.9% de los jovenes indico que no encuentran suficientes opciones de moda sostenible en el
mercado. Diana resalt6 la barrera educativa, sefialando que muchos jovenes tienen una
comprension limitada de lo que implica la moda sostenible y tienden a verla como inalcanzable
debido a la percepcion de precios elevados. Esto se alinea con el 56.6% de los encuestados que

citaron la falta de informacion como la razén principal para no comprar productos sostenibles.

Por otro lado, Enrique y Maria mencionaron el precio como una barrera importante;
segun Enrique, el costo elevado es inherente a la produccion de prendas sostenibles, mientras que
Maria destaco que esta percepcion de precio elevado y la falta de claridad sobre el concepto de
sostenibilidad también limitan la adopcidn de este tipo de moda. Este obstaculo de precio
también fue corroborado en los resultados cuantitativos, donde el 18.9% de los encuestados lo
sefialaron como la principal limitante. Adicionalmente, Maria destac6 que la marca juega un rol
fundamental en la decision de compra, especialmente en los estratos socioecondmicos mas altos.
De este modo, tanto los datos de la encuesta como las opiniones de los expertos evidencian que
los jovenes perciben la moda sostenible como limitada en accesibilidad, visibilidad y

asequibilidad, con una notable falta de informacién que dificulta su adopcion.

4.2. Relevancia e importancia de la moda sostenible

Es importante destacar que aun sin tener muy claro el concepto de moda sostenible, los
encuestados consideran que es un tema importante en el largo plazo. Por un lado, en la figura 3
se observa que el 67% de los encuestados presentan algin grado de desacuerdo al preguntarles si
consideran que la moda sostenible es una tendencia pasajera. Esto sugiere una fuerte conviccion
entre los participantes sobre la relevancia y permanencia de la sostenibilidad en la industria de la
moda, mientras que solo un 14.8% muestra alguna forma de acuerdo con la afirmacion de que es

una tendencia efimera.
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Figura 3. La moda sostenible como tendencia pasajera

La moda sostenible es una tendencia pasajera

2,30%
12,50%
Endesacuerdo
40,82% Totalmente en desacuerdo
18,11% Neutral
De acuerdo
= Totalmente de acuerdo
26,28%

Nota: Elaboracion propia

Relacionado con lo anterior, en la figura 4 se observa que la mayoria de los encuestados
(80.1%) considera que la moda sostenible es fundamental para el futuro de la industria, lo que
indica un so6lido apoyo a la necesidad de adoptar précticas sostenibles en el sector. Apenas un
5.87% expresa algin grado de desacuerdo, lo que refuerza la idea de que la sostenibilidad no
solo es vista como relevante, sino esencial para la evolucion de la moda. Estos resultados
apuntan a una creciente conciencia por la moda sostenible entre los encuestados, lo que podria

influir en las decisiones de compra y en las estrategias de las marcas en el futuro.

Figura 4. La moda sostenible en el futuro de la moda

La moda sostenible es fundamental para el futuro de la
industria de la moda

4,34% _ 1,53%

14,03% = Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Neutral
Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

38,01%

Nota: Elaboracion propia
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Del mismo modo, los entrevistados coinciden en que la generacion Z muestra una
creciente conciencia sobre el dafio ambiental de la industria de la moda. Sin embargo, a pesar de
que la sostenibilidad es un “nice to have”, aun no es el principal driver de compra, ya que el
disefio, la calidad y la funcionalidad son prioritarios, segin Maria. Sin embargo, hay una apertura
hacia nuevos modelos de negocio, como la compra de segunda mano y la reparacion de prendas,
indicando un interés por la moda circular, pero que no es conocido por muchos, ya que depende
también del contexto en el que se encuentren. Ademads, coinciden en que las redes sociales
influyen en sus decisiones, y las marcas que comunican de manera auténtica su compromiso con
la sostenibilidad pueden captar su atencion. Para que la sostenibilidad se convierta en un factor
decisivo, es crucial que las marcas eduquen a esta generacion sobre sus beneficios, modelos y

oportunidades.

4.3. Precio

Para esta variable, se logra evidenciar que un 80.3% de los encuestados considera el precio como
"importante" o "muy importante", lo que indica que es un factor clave en sus decisiones de
compra. Solo un pequefio porcentaje (8.3%) lo ve como poco o nada importante (figura 5). Sin
embargo, solo el 18% de quienes no han adquirido moda sostenible argumentan que el precio
elevado es la razon principal. Esto sugiere que, aunque el precio tiene un impacto significativo
en el comportamiento de compra, no es un factor determinante para aquellos que optan por no
comprar moda sostenible.

Figura 5. Importancia del precio

Importancia del precio

5.32%

3.04% 11.39%

41.77%

38.48%

Neutral = Poco importante

Nota: Elaboracion propia
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En contraste con los resultados de las encuestas, donde un 80.3% de los encuestados
considera el precio como 'importante' o 'muy importante', los expertos aportan diferentes
perspectivas sobre su impacto en la decision de compra de moda sostenible en la generacion Z.
Claudia sefial6 que, aunque el precio influye, no es una barrera significativa; enfatizé que la
moda sostenible puede generar ahorros a largo plazo al ofrecer prendas mas duraderas y
fomentando la reparacion en lugar de la compra constante. Esto contrasta con el 18% de quienes
no compran moda sostenible y citan el precio elevado como razén principal. Ademas, sugirié que
segmentar a los consumidores podria ayudar a entender sus motivaciones y lo que estan

dispuestos a pagar.

Del mismo modo, Diana argument6 que una mayor informacion podria cambiar esta
percepcion, ya que, si los jovenes comprendieran mejor el valor de la durabilidad, verian la moda
sostenible como una opcién de ahorro. Enrique, por otro lado, advirtié que el precio puede ser un
obstaculo muy relevante. Finalmente, Maria mencion6 que la percepcion de la moda sostenible
como costosa podria evitar que la generacion Z pague mas. Todo lo anterior, sugiere que, a pesar
de la importancia que se le atribuye al precio en las encuestas, otros factores como la percepcion

de valor también juegan un papel crucial en sus decisiones de compra.

4.4. Informacion/conocimiento

Como se mencion6 anteriormente, la falta de conocimiento e informacion sobre la moda
sostenible representa la principal barrera que afecta su consumo. En la figura 6, se puede ver que
mas del 65% de los encuestados que se declaran "totalmente de acuerdo", "de acuerdo" o
"neutral" indican que no estan seguros de qué es la moda sostenible. Esto subraya la importancia
de acercarse a este grupo para entender mejor sus percepciones y determinar qué acciones

deberian tomar las marcas para aclarar este tema, que se identifica como la barrera principal.
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Figura 6. Conocimiento acerca de la moda sostenible

.Qué tan de acuerdo estas sobre la siguiente
afirmacién de la moda sostenible? No estoy seguro/a
de qué es exactamente

Totalmente de De acuerdo Neutral Endesacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Nota: Elaboracion propia

Por otra parte, en la revision de los resultados, llamo la atencion la diferencia entre la
importancia que los jovenes le otorgan a la informacion sobre la sostenibilidad de la prenda y si
han comprado o no moda sostenible. Fue evidente que aquellos que si habian comprado moda
sostenible le dan una importancia significativamente mayor a este factor, en contraste con los
que nunca han comprado moda sostenible, donde la tendencia muestra que mas del 70%
considera que este aspecto no es relevante o es neutral. En la siguiente figura (figura 7), se
presenta una comparacion entre los que han comprado moda sostenible y los que mencionan no

haberlo hecho.

Figura 7. Conocimiento acerca de la moda sostenible

Importancia del factor de la informacién sobre la
sostenibilidad de la prenda

38,96%
22,49%
6,83%
23,69%
8,03%
625% 2.08%
Muy importante Importante Neutral Poco importante Nada importante

mHa comprado No ha comprado

Nota: Elaboracion propia



34

Continuando con lo anterior, los expertos sefialaron que, aunque la generacion Z en
Bogota tiene un nivel de conciencia sobre la sostenibilidad en general y la moda sostenible,
existe una notable brecha entre el conocimiento y la accion concreta. Este contraste se refleja en
los resultados de las encuestas, donde mas del 65% de los encuestados admiten no estar seguros
de qué es la moda sostenible, lo que evidencia la falta de informacion que impide que el
conocimiento se traduzca en acciones. Claudia observo esta diferencia y sugiri6 la importancia
de ofrecer herramientas practicas que no solo informen, sino que impulsen a los jovenes a actuar;
esta necesidad de accion se ve respaldada por el hecho de que aquellos que han comprado moda
sostenible le dan mayor relevancia a la sostenibilidad en sus decisiones de compra. Diana, por su
parte, comentd que muchas personas perciben errbneamente la sostenibilidad como algo
inaccesible y absoluto, ignorando que en realidad esta puede integrarse en pequefias acciones
cotidianas. Finalmente, Maria afirmé que, aunque esta generacion es consciente de los efectos
negativos de la industria de la moda, el desafio radica en pasar del discurso a la accion, lo cual es
evidente en la falta de acciones concretas a pesar del reconocimiento del problema en las

encuestas.

4.5. Visibilidad

Se evidencio que las redes sociales son la fuente mas consultada a la hora de conocer sobre
tendencias y marcas de moda, comparado con tiendas fisicas y recomendaciones de familiares
(figura 8). Para comprobar lo anterior, fue revisada la tendencia entre las personas que compran
y no compran moda sostenible vs. cuando fue la Gltima vez que vieron una publicacion de moda

sostenible en redes sociales.
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Figura 8. Fuente de tendencias

Fuente de tendencias

9.41%

83.72%

Nota: Elaboracion propia

De los encuestados que no han comprado moda sostenible, la mayoria indica haber visto
publicaciones relacionadas en el ultimo afo (26.21%) y en los tltimos tres meses (25.40%), pero
solo un 10% menciona haber visto contenido en la tltima semana. Esto indica que, aunque han
tenido alguna exposicion a la moda sostenible, la frecuencia de estas interacciones es baja, lo que
podria estar correlacionado con su decision de no comprar moda sostenible. Ademas, un 20.16%
admite no haber visto ninguna publicacion, lo que muestra una falta de conexion que podria

influir en su comportamiento de consumo.

Por otro lado, los encuestados que si han comprado moda sostenible muestran un patrén
de exposicion notablemente diferente, ya que un 56.25% ha visto publicaciones en la ultima
semana, lo que sugiere que estdn mas expuestos a las marcas y tendencias sostenibles. También
se observa que un 25.69% ha visto contenido en el ultimo mes, siguiendo la misma tendencia.
Este alto nivel de exposicion reciente probablemente contribuye a su decision de comprar moda
sostenible, sugiriendo que una mayor exposicion a contenido relevante en redes sociales puede
ser un factor clave para fomentar el consumo en este segmento. En resumen, la frecuencia de la
exposicion a publicaciones de moda sostenible es un diferenciador importante entre quienes

compran y quienes no, resaltando la necesidad de implementar estrategias en este canal.
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Figura 9. Ultima exposicion a publicaciones en RS de moda sostenible vs compra de moda
sostenible

Ultima exposicién a publicaciones en RS de moda sostenible

56%

0
59 11% 26%
2%

26% 25

% 20% 18%

10%
Enel Gltimo afio Enlos Gltimos3  Nohe visto ninguna Enel Gltimo mes  Enla Gltima semana
meses
No ha comprado moda sostenible Si ha comprado moda sostenible

Nota: Elaboracion propia

Los expertos coincidieron en que las redes sociales juegan un papel importante en la
promocion de la moda sostenible, pero destacaron sus limitaciones para generar acciones
concretas entre los jovenes. Claudia sefial6 que, aunque las redes comunican informacion sobre
sostenibilidad y las consecuencias del fast fashion, rara vez logran motivar al consumidor a
actuar, subrayando la necesidad de crear contenido relevante que fomente el conocimiento

practico.

Sin embargo, las encuestas revelaron que el 56.25% de los jovenes que si compran moda
sostenible habian visto publicaciones recientes en redes, lo que sugiere que una mayor
exposicion parece asociarse con un consumo mas sostenible. Diana observo que las redes, en
lugar de favorecer la moda sostenible, crean inseguridades al comparar a los usuarios con figuras
que poseen las ultimas tendencias, lo que genera necesidades de consumo poco sostenibles,
mientras que Enrique enfatiz6 el papel central de las redes en la comunicacion actual. Maria, por
su parte, comentd que estas plataformas, aunque difunden el discurso de sostenibilidad, no
siempre inspiran cambios de hébitos, ya que las personas suelen movilizarse solo si perciben un
impacto directo en su vida. Sin embargo, el contraste con las encuestas sugiere que una mayor

frecuencia de exposicion podria influir positivamente en el comportamiento de compra,
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evidenciando la importancia de un contenido constante y significativo que refuerce la motivacién

hacia précticas sostenibles.

4.6. Variedad
Para el caso de variedad, como se evidencia en la figura 2, el 21% de los encuestados considera
que la falta de opciones disponibles es una barrera para comprar moda sostenible. Es por esto
que, para dar un mayor entendimiento, se dividieron las percepciones de los encuestados en dos,
el primero es la importancia de tener variedad de marcas a la hora de comprar ropa. La tendencia
(figura 10) indica que para los encuestados es importante y muy importante en un 72%,
considerando esta caracteristica a la hora de compra como significativa. Esto sugiere que ofrecer
una amplia gama de opciones puede ser un factor clave para atraer y retener a los clientes, ya que
una significativa proporcion de consumidores se siente mas motivada a comprar cuando tiene

diversas alternativas disponibles.

Por otro lado, aunque hay un segmento menor que no le da relevancia a la diversidad, la
mayoria se siente impactada por ella. Para las marcas y minoristas, esto resalta la necesidad de
centrarse en estrategias que destaquen la diversidad de su oferta, asi como la oportunidad de
investigar mas a fondo las preferencias de los consumidores neutrales para entender mejor sus

motivaciones de compra.

Figura 10. Importancia de variedad de marcas

Importancia de variedad de marcas
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19%
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Nota: Elaboracion propia
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El segundo segmento fue sobre la importancia de tener variedad de productos/prendas a
la hora de comprar ropa. Aqui la tendencia fue muy similar al segmento anterior, donde los
resultados revelan que los encuestados valoran la variedad en su mayoria (85%). Esto destaca
que casi todos los encuestados tienen una postura clara sobre la importancia de la variedad,
siendo minima la proporcion de quienes no la consideran relevante. Este panorama implica que
las marcas podrian beneficiarse al enfocarse en estrategias que promuevan la diversidad en sus
catalogos, ya que la mayoria de los consumidores parece estar dispuesta a valorar la variedad

como un factor decisivo en su experiencia de compra.

Figura 11. Importancia de variedad de productos

Importancia de variedad de productos
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Nota: Elaboracion propia

Finalmente, como se puede evidenciar en la figura 12, la percepcion de los encuestados
en la pregunta ;qué tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones sobre la moda
sostenible?, con respecto a la opcion “la variedad de disefios es limitada”, sigue reafirmando la
tendencia que se ha venido mostrando, teniendo en cuenta que un 50% esté en cierto grado de
acuerdo en que la variedad de disefios es limitada, lo que sugiere que una parte significativa de la
poblacion percibe la moda sostenible como menos diversa en comparacion con la moda

tradicional.

Sin embargo, el 18% se manifiesta en desacuerdo y un 6% totalmente en desacuerdo, lo

que indica que hay un grupo considerable que no considera que la variedad de disefios sea un
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problema en la moda sostenible. Asimismo, un 24.43% se posiciona como neutral, lo que sugiere
que algunos encuestados no tienen una opinion definida sobre este aspecto. En conjunto, estos
datos reflejan la necesidad de que las marcas de moda sostenible trabajen en mejorar la
percepcion sobre la diversidad de sus ofertas, destacando la creatividad y variedad en sus disefios

para atraer a un publico mas amplio.

Figura 12. Limitacion en la variedad de variedad de disefios

"La variedad de disenos es limitada"
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Nota: Elaboracion propia

En cuanto a la variedad en marcas y productos de moda sostenible, los expertos ofrecen
perspectivas diversas. Claudia menciona que la falta de variedad de opciones puede ser una
barrera, sugiriendo que es trabajo de la industria mostrar el donde y el como; esta opiniodn se
refleja en la encuesta, donde el 21% de los encuestados considera que la escasez de opciones es
un impedimento para comprar moda sostenible; si bien cada vez hay mas apertura, se estd en una
etapa muy temprana y actualmente la variedad es muy reducida.Sin embargo, esto contrasta con
la visién de Diana, quien argumenta que la falta de opciones puede ser una excusa para que los
jovenes no adopten practicas sostenibles, sugiriendo que, aunque la encuesta muestra que un
72% valora la variedad como un factor importante, podria interpretarse que el incremento en

opciones podria dejar a un lado el compromiso hacia la sostenibilidad. Es decir, la variedad
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podria estar creando una falsa sensacion de bienestar, y entre mas se aumente la variedad de

marcas y productos, menos sostenible se vuelve el modelo.

Enrique sostiene que la diversidad de marcas es esencial para difundir el mensaje de
sostenibilidad, no obstante, Maria observa que, a pesar de la presencia de varios
emprendimientos, muchos carecen de visibilidad, lo que puede ser un reflejo de la percepcion de
que la variedad de disefios y marcas en moda sostenible es limitada, como lo indican los
encuestados que estan de acuerdo con estas afirmaciones. En conjunto, mientras algunos ven la
variedad como un obstaculo y otros como una oportunidad, todos coinciden en que la visibilidad

y la reputacion son clave para impulsar la adopcion de la moda sostenible entre la generacion Z.
4.7. Validacion estadistica

En este punto fue relevante realizar tanto las pruebas p- test como la chi cuadrado como punto de
partida para identificar cuales variables son estadisticamente significativas. Para esto se

identificaron las siguientes categorias relacionadas a las variables:

Tabla 2.

Categorias para el modelo

Categoria Variable
Importancia del precio Precio

Importancia sobre la sostenibilidad Conocimiento

Importancia variedad de marcas Variedad

Importancia variedad de productos Variedad

Importancia presencia digital Visibilidad
Calificacion de la inaccesibilidad Variedad
Calificacion de la limitacion en variedad Variedad

Calificacion de falta de conocimiento de o
Conocimiento
productos

Nota: Elaboracion propia
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Posteriormente, al ejecutar las pruebas mencionadas, se encontr6 que las categorias que
presentan significancia estadistica —es decir, aquellas que arrojaron un valor inferior a 0.05 en la
prueba— son: importancia sobre la sostenibilidad, importancia variedad de marcas, calificacion de
la inaccesibilidad, calificacion de la limitacion en variedad y calificacion de nivel de falta de
conocimiento de moda sostenible. Es decir, las variables de conocimiento y variedad (tabla 3).
Con base en esto, las otras categorias y variables no fueron estadisticamente significativas para
segmentar el comportamiento de compra de la moda sostenible. Cabe destacar que este fue un

andlisis descriptivo en el cual se revisaron cada una de las categorias de manera individual.

Tabla 3.

Resultados prueba t y chi cuadrado

No compra moda Compra moda

sostenible sostenible Test

N 249.00 (63.36%) 144.00 (36.64%)
Edad 22.5022.00 (2.19) 22.8823.00 (2.34) 0.11
Género

Femenino 161.00 (64.66%) 99.00 (68.75%) 0.24

Masculino 88.00 (35.34%) 44.00 (30.56%)

No binario 0.00 (0.00%) 1.00 (0.69%)
Importancia del Precio 4.07 4.00 (1.03) 4.08 4.00 (0.92) 0.88
Importancia sobre la sostenibilidad 2.96 3.00 (1.03) 3.65 4.00 (0.93) <0.00
Importancia variedad de marcas 3.984.00 (1.01) 3.814.00 (0.98) 0.10
Importancia variedad de productos 4.28 4.00 (0.91) 4.26 4.00 (0.81) 0.85
Importancia presencia digital 3.804.00 (1.03) 3.794.00 (1.13) 0.97
Calificacion de la inaccesibilidad 3.654.00 (1.12) 2.903.00 (1.31) <0.00
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Calificacion de la limitacion en

variedad 3.67 4.00 (1.06) 2.843.00 (1.19) <0.00

Calificacion de falta conocimiento de

moda sostenible 2.98 3.00 (1.19) 1.892.00 (1.05) <0.00

Variables cuantitativas: Media, Mediana y (Desviacion estandar): P-value para la prueba t-test.
Variables cualitativas: frecuencia (porcentaje%): P-value para la prueba Likelihood ratio chi

squared test.

Nota: Elaboracion propia en la plataforma Stata

Este analisis conjunto resalta que los principales desafios que enfrentan las marcas de
moda sostenible para conectar con la generacion Z en Bogotd son la falta de conocimiento y la
percepcion de poca variedad, cuestiones que seran abordadas en mayor profundidad en el analisis

posterior.

Ahora, en la fase predictiva al realizar la prueba de regresion logistica o Logit, se valido
que las categorias estadisticamente significativas fueron: la importancia sobre la sostenibilidad,
importancia variedad de marcas, calificacion de la inaccesibilidad, calificacion de la limitacion
en variedad y calificacion de falta de conocimiento de moda sostenible. Sin embargo, en este
caso, el signo del resultado del modelo indica si estas categorias aumentan o disminuyen la

probabilidad de compra de la moda sostenible.

En cuanto a la importancia sobre la sostenibilidad, el resultado (0.62) indica que si los
jovenes le dan mucho peso a esta variable, aumenta significativamente la probabilidad de que
compren moda sostenible. Por el lado de la calificacion de la inaccesibilidad, con el resultado (-
0.33) se puede establecer que, a medida de que haya mayor inaccesibilidad a marcas y productos
de moda sostenible, la probabilidad de compra disminuye significativamente. Lo mismo se puede
inferir de los resultados de la calificacion de la limitacion en variedad (-0.49) y la calificacion de
la falta de conocimiento de moda sostenible (-0.65). A medida de que hay una mayor limitacién
en variedad y un mayor desconocimiento de la moda sostenible, la probabilidad de compra

disminuye significativamente.



Tabla 4
Resultados prueba Logit

Categorias Modelo inicial Modelo final
Edad 0.08
(0.06)
Género
Masculino 0.11
(0.28)
Importancia del Precio 0.11
(0.14)
Importancia sobre la sostenibilidad 0.63  *** 0.62 H**
(0.14) (0.14)
Importancia variedad de marcas -0.05
0.17)
Importancia variedad de productos -0.21
(0.20)
Importancia presencia digital 0.04
(0.13)
Calificacion de la inaccesibilidad -0.36  Fx* -0.33  wEE
(0.12) (0.11)
Calificacion de la limitacion en variedad -0.46  Fx* -0.49  wEE
(0.13) (0.12)
Calificacion de falta de conocimiento de
moda sostenible -0.67  Fx* -0.65  *x*



(0.12)

(0.12)
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Intercept 0.32 1.69 **
(1.71) (0.69)

Pseudo R-squared 0.27 0.26

Number of observations 393 392

e 140.13 136.49

Hosmer—Lemeshow chi2(8) 6.27 5.80

Area under ROC Curve 0.8285 0.8252

*EE p< 01, ** p<.05, * p<.1

Nota: Elaboracion propia en la plataforma Stata

4.8. Contrastacion de hipotesis

Después de la obtencion de los diferentes resultados y de los analisis realizados, se encontrd

informacion estadisticamente significativa para determinar la validez de las hipdtesis planteadas

inicialmente.

H1: La percepcion del precio modera negativamente el comportamiento de consumo

de moda sostenible en la generacion Z en Bogota.

La hipotesis es rechazada, teniendo en cuenta que, aunque el precio es mencionado por

algunos como barrera, los resultados indican que no es el factor determinante que limita

el consumo. La mayoria de los encuestados que no han comprado moda sostenible

mencionan la falta de informacion o de variedad como sus principales razones, no el

precio.
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H2: La falta de conocimiento sobre la moda sostenible afecta negativamente la

actitud hacia el consumo de la misma en la generacion Z en Bogota.

La hipotesis es aceptada. Los datos muestran que la falta de conocimiento es la barrera
mas importante para el consumo de moda sostenible, como lo refleja el 56.6% de los
encuestados. Ademas, en el andlisis predictivo, la falta de conocimiento tiene un impacto

negativo bastante significativo sobre la probabilidad de compra de moda sostenible.

H3: La baja variedad de prendas y marcas sostenibles afecta negativamente el

comportamiento de consumo de moda sostenible en la generacion Z en Bogota.

La hipotesis es aceptada. La variedad limitada de prendas y marcas sostenibles es una
barrera significativa, mencionada por el 22.9% de los encuestados. El analisis de
regresion logistica muestra que una mayor percepcion de inaccesibilidad reduce la

probabilidad de compra, lo que apoya esta hipotesis.

H4: La baja visibilidad de prendas y marcas sostenibles en redes sociales limita el

consumo de moda sostenible en la generacion Z en Bogota.

La hipotesis es rechazada. Aunque la visibilidad en redes sociales se percibe como un
factor que podria influir en la decision de compra, los resultados del analisis predictivo
indican que la visibilidad no es una variable significativa en la regresion logistica. Esto
sugiere que, a pesar de que algunos compradores pueden estar expuestos a contenido
relacionado, la baja visibilidad de prendas y marcas sostenibles en redes sociales no es un

limitante crucial para el consumo de moda sostenible en la generacion Z en Bogota.
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5. Discusion de resultados

La investigacion sobre el consumo de moda sostenible en la generacion Z en Bogota ha revelado
hallazgos significativos que dialogan de manera critica con la literatura existente y el estado del
arte en el area. Como se presento en el trabajo de Anna Brismar de Green Strategy (2017), la
economia circular resalta la necesidad de un cambio en los patrones de consumo, sugiriendo que
los consumidores deben adoptar un enfoque mas consciente y responsable, optando por la moda
circular. Sin embargo, los resultados de la presente investigacion indican que, a pesar de esta
necesidad evidente, existe una brecha significativa entre la intencion de compra sostenible y la
practica real. Més del 65% de los encuestados afirmaron sentirse inseguros acerca de qué es
exactamente la moda sostenible, lo que resalta la brecha entre actitud y comportamiento
mencionada por Ronda (2024). Aunque muchos consumidores de la generacion Z son
conscientes de los beneficios de la moda sostenible, diversos factores, como la percepcion de
precios y la falta de visibilidad de prendas, limitan su intencion de compra y el cambio en los

patrones de consumo actuales.

La percepcion del precio es un factor significativo en la decision de compra de moda
sostenible entre la generacion Z, aunque no se considera el principal obstaculo teniendo en
cuenta la categorizacion de estratos de la muestra estudiada. A pesar de que varios encuestados
mencionaron el precio como una barrera, los datos revelaron que la falta de conocimiento y la
percepcion de escasez de opciones son limitantes mas relevantes. Sin embargo, el andlisis de
regresion logistica mostrd que una mayor percepcion de precios elevados reduce la probabilidad
de compra de moda sostenible, con un impacto negativo notable en la intencién de los
consumidores. Esto coincide con lo planteado por Kotler y Armstrong (2012), quienes
argumentan que el precio influye en las decisiones de compra. Ademas, Bellido (2019) subraya
la necesidad de que las marcas comuniquen eficazmente sus lineas sostenibles para cambiar la
percepcion de que la sostenibilidad es sinonimo de lujo y exclusividad. Este escenario resalta la
importancia de que las marcas encuentren un equilibrio entre ofrecer productos asequibles y
mantener estandares sostenibles, garantizando que los consumidores no solo vean la moda
sostenible como una opcidn ética, sino también como una alternativa viable y atractiva desde el

punto de vista econdmico.
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El analisis de regresion logistica validd que las categorias estadisticamente significativas
incluyen la importancia sobre la sostenibilidad, la importancia de la variedad de marcas, la
calificacion de la inaccesibilidad, calificacion de la limitacion en variedad y calificacion de la
falta de conocimiento de la moda sostenible, es decir, las variables de variedad y conocimiento.
En especifico, cuando los jovenes le dan mayor importancia a la sostenibilidad, la probabilidad
de compra aumenta en un 60% (anexo 3). Por otro lado, se encontrd que la calificacion de la
inaccesibilidad y la limitacion en variedad disminuyeron significativamente la probabilidad de

compra.

Como fue mencionado anteriormente, la percepcion de variedad en la moda sostenible se
ha identificado como un factor crucial que influye en las decisiones de compra de la generacion
Z en Bogota. Los resultados de la investigacion revelaron que un 72% de los encuestados
considera la diversidad de marcas como un aspecto importante al momento de adquirir ropa,
mientras que un 85% valora la variedad de productos. Sin embargo, el 50% también percibe que
la variedad de disefios en moda sostenible es limitada, lo que sugiere una desconexion entre las
expectativas de los consumidores y la oferta actual y esta percepcion de escasez puede desalentar
a los jovenes. Expertos como Maria enfatizan que, aunque hay un creciente nimero de
emprendimientos en el &mbito sostenible, muchos carecen de la visibilidad necesaria, lo que
contribuye a la idea de que hay pocas opciones disponibles. Por lo tanto, las marcas deben
trabajar no solo en ampliar su oferta, sino también en comunicar de manera efectiva la diversidad
y creatividad de sus disefios para atraer a un publico mas amplio, ayudando a cambiar la

percepcion de los consumidores.

La falta de informacion y educacion sobre moda sostenible se revela como la barrera mas
critica que enfrenta la generacion Z en Bogota. Los resultados de las encuestas indicaron que
mas del 65% de los encuestados no estan seguros de qué es la moda sostenible, lo que evidencia
una falta de conocimiento que impide la accion. Este vacio informativo se alinea con los
hallazgos de Abdullah et al. (2022), quienes subrayan que la educacion es crucial para generar
conciencia y fomentar practicas sostenibles. Del mismo modo, los expertos también enfatizaron
la necesidad de proporcionar herramientas practicas y educacion continua que no sélo informen,
sino que también motiven a los jovenes a actuar. La regresion logistica reforzo esta idea,

mostrando que a mayor desconocimiento sobre la moda sostenible, menor es la probabilidad de



48

compra. Asi, se vuelve fundamental que las marcas y la industria en general implementen
estrategias educativas y de comunicacion que acerquen el concepto de sostenibilidad a los
consumidores, facilitando un entendimiento claro de como sus decisiones de compra pueden

impactar positivamente en el entorno y en la industria de la moda.

Por otro lado, la influencia de las redes sociales en los habitos de consumo de la
generacion Z, como destaco Khadar (2020), se manifesto claramente en los resultados de las
encuestas realizadas. Los encuestados que compraron moda sostenible mostraron un patréon de
exposicion diferente: un 56% habia visto publicaciones en la ultima semana, sugiriendo que una
mayor exposicion a contenido relevante puede ser un factor clave para fomentar el consumo. Sin
embargo, los expertos también sefialaron que, a pesar de esta exposicion, las redes sociales rara
vez logran motivar al consumidor a actuar, enfatizando la necesidad de crear contenido que no

solo informe, sino que también inspire acciones concretas hacia la moda sostenible.

En conclusion, aunque las teorias actuales sobre moda sostenible y comportamiento del
consumidor proporcionan una base so6lida para entender las dindmicas contemporaneas, los
hallazgos de esta investigacion indican que es necesario adoptar un enfoque integral y
colaborativo para reducir la brecha entre la intencion y la accion en el consumo de moda
sostenible entre la generacion Z. El primer paso crucial es dar a conocer el concepto y la
relevancia de la moda sostenible, dado que la mayoria de los jovenes no estan familiarizados con
este, lo que constituye la principal razon por la que no compran moda sostenible. Ademas, la
educacion sobre la moda sostenible y variedad de productos sostenibles, asi como la promocion
de una comunicacion efectiva por parte de las marcas, se presentan como estrategias clave para
fomentar un consumo mas responsable y consciente entre los jovenes, ayudando a generar

incentivos para la adopcion de la moda sostenible dentro de sus habitos de compra.
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Conclusiones

En la presente investigacion se propuso determinar los factores que impactan el consumo de
moda sostenible en la generacion Z de Bogota, analizando las barreras de decision de compra,
con el fin de aumentar la informacion disponible sobre patrones de consumo en este grupo
generacional y proporcionar a las marcas la visibilidad necesaria para desarrollar estrategias
efectivas y accionables. A partir de lo anterior, se logré evidenciar que, aunque existe una
creciente conciencia sobre la importancia de la sostenibilidad dentro de la generacion, se

identificaron barreras clave que limitan la accion de compra.

En primer lugar, la falta de conocimiento sobre qué es la moda sostenible se presenta
como el obstaculo mas critico. La mayoria de los encuestados expresaron inseguridad sobre el
concepto, lo que sugiere que la educacion es fundamental para motivar un cambio en sus habitos
de consumo. Sin un entendimiento claro, la generacion Z no puede traducir su interés en
acciones concretas, lo que crea una desconexion entre la actitud y el comportamiento. Se
demostr6 que, a mayor desconocimiento, menor es la probabilidad de compra, resaltando la

urgencia de abordar esta brecha a través de campafas informativas efectivas.

Por otro lado, la percepcion de escasez en la variedad de productos y marcas sostenibles
afecta negativamente la decision de compra. De hecho, es la segunda barrera mas critica en la
adopcion de moda sostenible. La mayoria de los jovenes consideran que la variedad de marcas es
un factor relevante, y sienten que las opciones de moda sostenible son limitadas. Esta percepcion
de falta de variedad puede desalentar a los consumidores, ya que, ademas, buscan alternativas
que se alineen con sus estilos y preferencias. Adicionalmente, se identifico que, a medida de que
los jovenes perciben una mayor variedad, su disposicion a adquirir productos sostenibles
aumenta significativamente. Por lo tanto, es crucial que las marcas amplien su oferta y
comuniquen de manera efectiva la variedad y creatividad de sus productos sostenibles para atraer
a un publico mas amplio. De esta manera, ayudan a modificar la percepcion de escasez,

partiendo del hecho de que siempre deben enfocar su estrategia en que son moda, antes que nada.

En cuanto a la percepcion del precio, aunque se menciond como una barrera, no resultd
como un factor determinante en la decision de compra. Como fue mencionado anteriormente, la

falta de informacion y la escasez de opciones fueron en realidad los limitantes mas relevantes.
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Sin embargo, aunque no sea el principal obstaculo, el precio sigue siendo percibido como una
barrera, pero en una medida significativamente menor, considerando la categorizacion por
estrato de la muestra estudiada. Esto sugiere que es importante que las marcas encuentren la
manera de emitir una comunicacion mas clara sobre la relacion entre sostenibilidad y precio, con
el fin de que los consumidores la perciban como una alternativa viable y atractiva desde el punto

de vista econdémico, especialmente en el mediano y largo plazo.

Por otro lado, aunque la visibilidad en redes sociales se percibe como un factor
influyente, los resultados indican que no es un limitante crucial para el consumo de moda
sostenible en esta generacion. Esto sugiere que, a pesar de que algunos consumidores estan
expuestos a contenido relevante, esta exposicion por lo general no se traduce necesariamente en
accion. Esto implica que las marcas deben ir mas alla de simplemente aumentar su presencia en
redes; es vital que generen contenido que informe e inspire a los consumidores a actuar de
manera responsable. Deben crear narrativas que conecten emocionalmente con los jévenes,
resaltando historias de impacto positivo y responsabilidad social, especialmente en su entorno

mas cercano, lo que es clave para transformar la percepcion y motivar acciones concretas.

En conclusion, para cerrar la brecha entre la intencion y la accion en el consumo de moda
sostenible entre la generacion Z, es fundamental que las marcas implementen estrategias
educativas y de comunicacion efectivas. Aumentar la disponibilidad y la variedad de productos
sostenibles también es crucial para atraer a este grupo demogréfico, transformando su interés en
acciones concretas. De esta manera, se puede fomentar un consumo mas responsable y
consciente, alinedndose con la necesidad de un cambio en los patrones de consumo hacia
opciones mas sostenibles. Sin embargo, la aplicacion de estas estrategias debe ser colaborativa;
es fundamental que tanto los grandes jugadores de la industria de la moda como los
emprendimientos locales y los consumidores trabajen en conjunto para establecer un ecosistema
que valore la sostenibilidad, desde todos sus modelos de negocio, no solo como un concepto,

sino como una norma en los habitos de compra.
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Recomendaciones, limitaciones y futuras linea de investigacion

La presente investigacion es de gran relevancia para el sector de la moda sostenible,
especialmente considerando la escasa disponibilidad de informacion sobre el comportamiento de
consumo de la generacion Z en Bogotd. Los resultados obtenidos permitiran a las empresas
tomar decisiones mas informadas en el desarrollo de productos, en la implementacioén de
acciones sostenibles y en la comunicacion de marca, lo que podria llevar a un mejor alineamiento
con las expectativas de los consumidores. Ademas, al analizar las barreras que enfrenta la
generacion Z en su decision de compra de moda sostenible, las empresas podran identificar areas

de mejora y oportunidades para optimizar su oferta.

Para fomentar el consumo de moda sostenible entre la generacion Z en Bogota, es crucial
implementar estrategias que aborden las barreras identificadas en la investigacion. En primer
lugar, se recomienda intensificar la investigacion de manera local, para entender a mayor escala
si las barreras identificadas aplican a todos los segmentos socioecondémicos en los que la marca
quiere apuntar. Este enfoque permitira disenar estrategias mas efectivas y personalizadas. Por
otra parte, se recomienda hacer un analisis detallado de cada uno de los modelos de moda
sostenible. Es decir, puede que las barreras percibidas no actien de la misma manera para un
modelo de venta de segunda mano y para un modelo de produccion de ropa con materias primas
orgénicas. Por esta razon, resulta fundamental analizarlos de manera individual para entender
tanto la percepcion que tienen los consumidores de cada uno de ellos, como las barreras que

pueden estar implicadas en la adopcion de cada modelo.

Ahora, entendiendo la limitacion que existe en cuanto al conocimiento sobre moda
sostenible, una vez las marcas hayan reforzado las investigaciones, deberian crear campafias
educativas que expliquen qué es la moda sostenible y su importancia, utilizando tanto redes
sociales como medios convencionales. Esto incluye la creacion de contenido claro y accesible
que informe a los consumidores sobre los beneficios de optar por moda sostenible y como sus
decisiones pueden impactar positivamente el medio ambiente, haciendo énfasis en su entorno
mas cercano, ya que de esta manera podria aumentar la probabilidad de que adopten hébitos

sostenibles. Sin embargo, este contenido educativo debe incluir un llamado a la accion claro,
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mostrando la manera en la que pueden interactuar con cada modelo, y no quedarse en simples

explicaciones tedricas.

Ademas, a partir de las opiniones de los expertos, surgi6 el concepto y la importancia de
la transparencia en los procesos de sostenibilidad. Es por esto que vale la pena recomendar que
las marcas sean consistentes en su comunicacion sobre los métodos y practicas sostenibles que
implementan. Informar adecuadamente a los consumidores no solo fortalece la confianza, sino
que también evita concepciones de engafio o greenwashing. Facilitar herramientas de acceso a la
moda sostenible a través de multiples canales, como redes sociales y visibilidad en puntos de

venta, permitira a los consumidores tomar decisiones informadas y responsables.

A pesar de los hallazgos significativos de la investigacion, existen limitaciones que deben
considerarse. Una de ellas es la aplicacion del concepto de moda sostenible, ya que su
significado puede tener distintas interpretaciones, lo que podria dar lugar a confusiones en el uso
de este término en el ambito de investigacion. Por este motivo, resulta fundamental seguir la
recomendacion previamente mencionada de desglosar e investigar cada uno de los modelos para
entender como varia la percepcion de las barreras en cada uno de ellos. Por otra parte, dentro de
la industria de la moda existen varios actores involucrados en la cadena de valor, por lo que
resulta importante no solo quedarse con la percepcion de los consumidores, sino también llegar a
entender la posicion en la que se encuentran las marcas. Por ende, se sugiere hacer una
investigacion que tenga en cuenta especificamente la perspectiva de las marcas y de otros

jugadores de gran relevancia.
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Anexos

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos (encuesta)

Edad:
Género:

Estrato:

,Con qué frecuencia compras ropa?

a) Todos los dias

b) Una vez a la semana

¢) Mas de una vez a la semana
d) Una vez al mes

e) Mas de una vez al mes

f) Una vez al afo

(Has comprado alguna vez moda sostenible?
a) Si
b) No

Si es asi, ;qué te motivo a hacerlo?
a) El impacto positivo en el medio ambiente
b) La preocupacion por los derechos laborales
¢) La calidad y durabilidad de los productos
d) Otra razon ;cual?

Si no, ;por qué no lo has hecho?

a) Precio elevado
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b) Falta de opciones disponibles
¢) Falta de informacion sobre marcas sostenibles

d) Otros motivos, ;cuales?

,Qué porcentaje aproximado de tu presupuesto mensual es destinado a ropa?

a) Menos del 10%
b) Entre 10% y 30%
¢) Entre 30% y 50%
d) Mas del 50%

;Donde sueles obtener informacion sobre nuevas tendencias y marcas de moda?

a) Redes sociales

b) Revistas

¢) Tiendas fisicas
d) Amigos/familiares

e) Otro (;cual?)

., Qué tan importantes son para ti los siguientes factores al comprar ropa?

Muy Importante Neutral Poco Nada
importante importante | importante
Sostenibilidad 1 2 3 4 5
Precio 1 2 3 4 5
Informacion sobre 1 2 3 4 5
sostenibilidad de
producto/prenda
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Variedad de 1 2 3 4 5
marcas
Variedad de 1 2 3 4 5
productos
Presencia digital 1 2 3 4 5

(redes sociales)

,Qué tan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones sobre la moda sostenible?

Totalmente | En desacuerdo | Neutral | De acuerdo | Totalmente
en de acuerdo
desacuerdo
Es una tendencia 1 2 3 4 5
pasajera
Es fundamental 1 2 3 4 5
para el futuro de
la industria de la
moda
Es inaccesible 1 2 3 4 5
para la mayoria de
las personas
La variedad de 1 2 3 4 5
disefios es
limitada
No estoy seguro/a 1 2 3 4 5

de qué es
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exactamente

,Cuando fue la ultima vez que viste publicaciones de marcas de moda sostenible en

redes sociales?

a) En la ultima semana
b) En el altimo mes

¢) En los ultimos 3 meses
d) En el ultimo afio

e) No he visto ninguna

,Qué tipo de contenido en redes sociales considerarias mas relevante de las marcas
de moda sostenible? (Ordena los siguientes tipos de contenido de mayor a menor
relevancia, asignando un numero del 1 al 6 en cada fila, donde 1 es el mas relevante

y 6 es el menos relevante)

Tipo de contenido 1 2 3 4 5 6

Historia de la fabricacion de los productos

Informacion sobre los materiales y los procesos de

fabricacion

Cifras del impacto ambiental de la marca

Importancia de la moda sostenible

Fotos del producto / Disefios
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,Qué crees que podrian hacer las marcas de moda sostenible para ganar relevancia
dentro de tu generacion? (Evalua cada estrategia del 1 al 5, donde 1 es '""no

relevante'" y 5 es ""muy relevante')

Estrategia 112345

Aumentar su presencia en redes sociales

Oftrecer descuentos y promociones

Colaborar con influencers y celebridades

Tener mayor variedad (estilos para diferentes gustos y ocasiones)

Anexo 2. Preguntas a expertos

1. (Qué tendencias has observado en el comportamiento de compra de la generacion Z en

relacidon con la moda sostenible en los ultimos afios

2. ;Cuadles consideras que son las principales barreras que enfrenta la generacion Z para

adoptar la moda sostenible?

3. (Crees que la percepcion de precios afecta la decision de compra de moda sostenible en

la generacion Z?

4. ;Cuadl crees que es el nivel de conocimiento de la generacién Z en Bogota sobre moda
sostenible? /;Como influye la educacion en sostenibilidad en las decisiones de compra de

esta generacion?

5. (Qué papel juegan las redes sociales en la promocion de marcas de moda sostenible entre

la generacion Z?
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6. (Como evaltias la disponibilidad de productos de moda sostenible en el mercado de
Bogota? ;Qué impacto tiene la variedad de marcas y de productos en la decision de

compra de la generacion Z?

7. (Qué recomendaciones darias a las marcas de moda sostenible que desean mejorar su
atractivo para la generacion Z en Bogota? (Evalua cada estrategia del 1 al 5, donde 1 es

"no relevante" y 5 es "muy relevante")

Anexo 3. Grafica efectos marginales de las variables
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Nota: Elaboracion propia en la plataforma Stata



