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Resumen

El objetivo de este estudio fue analizar los factores motivacionales que promueven el comportamiento de compra de moda sostenible, tema
relevante que requiere de mayor comprension para el éxito de los emprendimientos, productos y marcas sostenibles. Para tal fin, se utilizd
un modelo de ecuaciones estructurales para contrastar los factores motivacionales de equidad, funcionalidad, localismo, autenticidad y
exclusividad, y sus efectos sobre el comportamiento de compra de moda sostenible, a partir de una muestra de 408 consumidores. Los
resultados, aplicando una metodologia exploratoria y confirmatoria, sugieren que la exclusividad y la equidad son las motivaciones clave para
promover este comportamiento; y que la funcionalidad es un factor relevante, pero no necesariamente lo favorece.

Palabras clave: exclusividad; equidad; funcionalidad; moda sostenible; analisis factorial.

Consuming slow fashion: How exclusivity and equity motivate sustainable fashion purchasing behavior?

Abstract

How to motivate sustainable fashion purchasing behavior is relevant to the success of sustainable ventures, products, and brands
that requires further understanding. This study aimed to analyze the motivational factors that promote sustainable fashion
purchasing behavior. To this end, a structural equation model was used to contrast the motivational factors of equity, functionality,
localism, authenticity, and exclusivity, and their effects on sustainable fashion purchasing behavior based on a sample of 408
sustainable consumers. The results, after applying an exploratory and confirmatory methodology, suggest that exclusivity and
equity are the key motivations to promote sustainable fashion purchasing behavior. The findings also indicate that functionality is a
relevant factor, but does not necessarily favor sustainable fashion purchasing behavior.

Keywords: exclusivity; equity; functionality; sustainable fashion; factor analysis.

Consumo slow fashion: como a exclusividade e a equidade promovem um comportamento de compra de moda
sustentavel?

Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar os fatores motivacionais que promovem o comportamento de compra de moda sustentavel, tema
relevante e que requer maior compreensao para o sucesso de empreendimentos, produtos e marcas sustentaveis. Para tanto, foi utilizado
um modelo de equacao estrutural para contrastar os fatores motivacionais de equidade, funcionalidade, localismo, autenticidade e
exclusividade, e seus efeitos no comportamento de compra de moda sustentavel, com base em uma amostra de 408 consumidores.
Os resultados, aplicando uma metodologia exploratdria e confirmatoria, sugerem que a exclusividade e a equidade sao as principais
motivacdes para promover este comportamento; e que a funcionalidade é um fator relevante, mas nao necessariamente a favorece.

Palavras-chave: exclusividade; equidade; funcionalidade; moda sustentavel; analise fatorial.
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1. Introduccion

Debido al aumento de la conciencia ambiental y la a
necesidad de adoptar practicas mas sostenibles, la in-
dustria de la moda esta explorando maneras de producir
y comercializar sus productos mas responsablemente
(Centobelli et al., 2022). En esta linea, para el afio 2030
se espera un crecimiento del 60 % del sector (DW, 2022)
por lo que entender qué factores motivan a las perso-
nas a consumir prendas de vestir de moda sostenible
se considera un avance en la gestién responsable de la
industria (Adamkiewicz et al., 2022; Ibanez et al., 2022;
Joergens, 2006).

Numerosos estudios han documentado la elevada
cantidad de contaminacidn producida por esta industria
(Cai y Choi, 2020; Dissanayake y Sinha, 2015; Niinimaki
et al., 2020), ante tal situacién, se han generado diver-
sos cuestionamientos sobre el impacto y conveniencia
ambiental, social y econdmica del sector textil, tradu-
ciéndose en una mayor disposicion de las marcas a
producir prendas de vestir bajo un modelo de moda
sostenible con un enfoque de negocio sustentable. En
esta corriente, Kant y Pedersen (2019) han analizado
las practicas de consumo sostenible de la industria
de la moda, sugiriendo mejorar la comprension del
comportamiento del consumidor y sus motivaciones
ante las estrategias comerciales y los posibles efectos
en sus decisiones de compra. El consumo de moda
sostenible es una respuesta del consumidor basada
en multiples motivaciones de consumo, incluyendo las
preocupaciones que genera el impacto ambiental (Park
y Lee, 2021).

En un estudio antecedente, Machado et al. (2019),
sugieren que las motivaciones queimpulsanelconsumode
moda sostenible incluyen factores financieros, de calidad,
durabilidad, consumo critico y ético, concluyendo que
estas motivaciones descubiertas mediante investigacion
cualitativa requieren mayor comprension a través de
métodos mas robustos. Por su parte, Ferraro et al. (2016),
al analizar las motivaciones de compra sostenible, iden-
tificaron tres segmentos de consumidores que estan
impulsados por la moda, y que se caracterizan por la baja
y alta frecuencia de compra, el diseno innovador de las
prendas, y las posibilidades recreativas asociadas con la
busqueday comparacion de productos antes de la compra.

Estos autores discuten la necesidad de realizar
investigaciones que profundicen en las relaciones entre
las motivaciones y el comportamiento del consumidor,
evaluando el efecto que tienen los factores motivacio-
nales a través de modelos analiticos. En consecuencia,
la literatura sugiere la necesidad de nuevas investigacio-
nes que permitan comprender, con mayor profundidad,
la compleja relacion entre los factores motivacionales y
el comportamiento del consumidor en el contexto de la
moda sostenible.

En el campo de medicidn de las motivaciones hacia la
moda sostenible, el estudio de Jungy Jin (2014) ha recibido
mayor atencion, siendo utilizado en varias investigaciones
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yregiones geograficas(JungyJin, 2016a;Seneretal., 2019;
Sobreira et al., 2020). Estos autores proporcionan cinco
dimensiones motivacionales hacia la moda sostenible:
funcionalidad, localismo, exclusividad, autenticidad y
equidad, pues consideran que la preferencia de prendas
sostenibles obedece a cuestiones de durabilidad a tra-
vés del diseno de larga permanencia; las posibilidades
de reconocer su procedencia o de identificar aquellas
fabricadas en el propio pais; la sensacion de exclusividad
derivada de escasez; las condiciones de elaboracion
artesanal o personalizada; y la importancia otorgada a
la produccion, comercio y condiciones de trabajo digno
que mantienen las empresas (Bardhi y Arnould, 2005;
Edbring et al., 2016; Turunen y Leipdmaa-Leskinen, 2015).
Sin embargo, pese al recorrido de dichas motivaciones,
en la literatura todavia no son claros sus efectos en el
comportamiento de compra de los consumidores de moda
sostenible (Dhir et al., 2021).

Por lo anterior, de acuerdo con el constante
crecimiento del sector textil (Organizacion Mundial del
Comercio, 2019), sus cuestionamientos asociados a la
acelerada cadena productiva de la industria (lbafez
et al., 2022; Jung y Jin, 2016a; Legere y Kang, 2020),
la contaminacion producida (Kéves y Kiraly, 2021), las
controversias respecto a las condiciones de empleo
(Pookulangara y Shephard, 2013), y, ante el escaso
nimero de investigaciones centradas promover la
conducta sostenible en la perspectiva del consumidor
(Dhir et al., 2021), se hace necesario investigar ;qué
factores motivacionales promueven el comportamiento
de compra de moda sostenible?

Consideramos que, al analizar los factores moti-
vacionales hacia la moda sostenible y sus efectos sobre
el comportamiento de compra, podemos mejorar la com-
prension de aquellos aspectos clave que favorecen su
consumo. Para responder a este objetivo de investigacion,
se presenta la revision de literatura que incluye los
razonamientos de las hipotesis de interés.

2. Marco teorico

El concepto de moda sostenible posee diversas
equivalencias en la literatura, por ejemplo, moda lenta,
moda ética o moda ecoldgica, siendo acunado en 2007
cuando Kate Fletcher propuso un modelo de produccién
sostenible y sustentable discutiendo el modelo de
negocio de McDonald’'s y la vulnerabilidad del medio
ambiente, incluyendo los negocios locales (Jung y Jin,
2016a; Stefko y Steffek, 2018). Segun Park y Lee (2021),
la moda sostenible va mas alld de minimizar el impacto
ambiental y el comportamiento del consumo de los recur-
sos, extendiéndose a temas sociales, culturales y éticos;
siendo también uno de los tépicos de mayor interés en los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (0DS) de la Organizacion
de las Naciones Unidas (Arslan et al., 2021).

Desde la perspectiva de gestidon y negocios, Legere y
Kang, (2020) lo identifican como un proceso holistico que
busca replantear la forma de produccion de las marcas
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y consumo por parte de los clientes, a través de una
nueva aproximacion de mercadeo responsable. En ese
sentido, surge como una solucidn a la industria textil y
alternativa para atender a un cliente mas consciente del
impacto ambiental y social en sus procesos de consumo
(Centobellietal., 2022; Gomes de Oliveira et al., 2022). En
consecuencia,variasempresasymarcas hanemprendido
nuevos proyectos con insumos y telas recicladas para
producir sus nuevas colecciones y educar al cliente en
su proceso de consumo (Castagna et al., 2022; Ibafiez et
al., 2022). Sin embargo, resulta deseable complementar
dichas practicas de negocio con un mayor conocimiento
del consumidor respecto a las motivaciones latentes de
su consumo y comportamiento de compra.

2.1. Dimensiones motivacionales hacia la moda sostenible
o lenta

En el dmbito de la medicion de las motivaciones hacia
la moda sostenible, el estudio llevado a cabo por Jung
y Jin (2014) ha tenido un mayor reconocimiento, siendo
utilizado en diversas investigaciones y en distintas re-
giones geograficas (Jungy Jin, 2016a; Sener et al., 2019;
Sobreira et al., 2020), sin lograr extenderse de forma
empirica a paises latinoamericanos, o demostrar efec-
tos en variables como el comportamiento de compra del
consumidor, por lo que razonamos las siguientes hipo-
tesis, basadas en las cinco dimensiones motivacionales
(equidad, funcionalidad, localismo, autenticidad, y exclu-
sividad) en el contexto de la moda sostenible.

El factor motivacional de equidad hace referencia
a la percepcion del consumidor de un comercio, una
competencia y un contrato laboral justos, involucrados
en la produccion, distribucion y consumo de bienes y se-
rvicios sostenibles, incluyendo la industria de la moda.
En esta linea, a pesar de que la moda lenta cuestiona
las grandes marcas del sector textil que trabajan bajo
modelos de produccidn acelerados y de distribucion just
in time, generando contaminacion ambiental y jornadas
extensas de trabajo (Brewer, 2019), se ha interpretado
que los consumidores sostenibles pueden motivarse a
comprar marcas que promuevan la equidad para sentir
que su compra contribuye a un mundo mas justo y
sostenible, en el que resulta importante validar que las
condiciones laborales de los empleados que intervienen
en la produccion de prendas de vestir sean justas y que
se reconozca su esfuerzo.

Ademas, las empresas que promueven la equidad
pueden mejorar su reputacion y generar lealtad de los
consumidores que valoran los aspectos éticos y sociales
de las marcas. Por tanto, proponemos que:

H1:. El factor motivacional de equidad se relaciona
positivamente con el comportamiento de compra de
moda sostenible.

La funcionalidad como motivacion hacia la moda
sostenible consiste en maximizar la utilizacion del

producto a través de prendas de calidad, con disenos
que no pierdan vigencia tan rapido y se puedan combinar
en su uso diario. Segun Brydges (2021), las prendas han
perdido calidad, originalidad y funcionalidad, pasando
de ser bienes duraderos a desechables y de consumo
diario, por lo que el consumidor prefiere adquirir unas
con periodos de mayor durabilidad. Esto puede llevar
a una reduccién en la frecuencia de compra o a evitar
desechar prendas por danos menores y, por lo tanto, a
una disminucidn en el consumo excesivo y el desperdicio
de productos de moda.

Asi mismo, en la motivacidon de funcionalidad, el con-
sumidor valora la posibilidad de que las prendas se pue-
dan utilizar y combinar de diferentes formas para evitar
tener gran cantidad de ropa, o incluso, tener preferencia
hacia disenos simples y clasicos, lo que puede llevar a
los consumidores a elegir prendas de vestir y acceso-
rios que son mas versatiles y pueden ser utilizados en
diferentes situaciones, reduciendo asi la necesidad de
adquirir multiples productos para diferentes ocasiones.
En esta linea, proponemos que:

H2: El factor motivacional de funcionalidad se relaciona
positivamente con el comportamiento de compra de
moda sostenible.

El factor motivacional de localismo busca reconocer
la produccidén con insumos locales y trabajados por arte-
sanos de la zona para mantener una identidad e impacto
positivo en la economia de la region (Jung y Jin, 201éa),
prefiriendo productos y marcas locales por encima de
los internacionales, minimizando cadenas y largos es-
labones de comercializacion (Yang et al., 2017), y discu-
tiendo el desconocimiento del impacto negativo social y
ambiental de las marcas y empresas por cuestiones de
grandes distancias (Stefko y Steffek, 2018).

En el contexto de la moda sostenible, el localismo
puede fomentar conductas de compra mas conscientes
y responsables debido a que los consumidores pueden
tener un mayor conocimiento sobre los procesos de
produccion y la cadena de suministro local, lo que les
permite tomar decisiones mas informadas sobre sus
compras. Ademas, el apoyo a productos y marcas locales
puede contribuir al desarrollo econémico y social de las
comunidades locales, asunto que también puede ser
una motivacion para los consumidores que valoran el
localismo, que para el presente contexto de investigacidn
corresponde a realizar comportamientos de compra de
prendas de vestir hechas en Colombia. Por lo anterior,
proponemos que:

H3: El factor motivacional de localismo se relaciona
positivamente con el comportamiento de compra de
moda sostenible.

El factor motivacional de autenticidad hace referencia
a la percepcion de que las prendas de vestir y accesorios
son genuinas, verdaderas y originales, lo que esta en
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contraposicion a ser copias o imitaciones de disefnos
de otras marcas. En consecuencia, se atribuye a las
prendas que son exclusivas, principalmente por ser pro-
ductos de fabricacion artesanal trabajados a mano, lo
que las hace un elemento Unico, con calidad e irrepetible
(Fashion Revolution Foundation, 2015). Para Stefko y Stef-
fek (2018), la autenticidad es uno de los aspectos mas
importantes para impulsar la moda sostenible debido
a que puede reflejar la individualidad y la personalidad
del consumidor, promoviendo la intencidn de compra.
Por lo tanto, este factor puede aumentar la demanda
de productos Unicos y originales, particularmente, al
favorecer el valor percibido y calidad de las prendas
hechas a mano, en comparacion a las producidas en
serie, ademas de considerar un menor impacto en el
medio ambiente. En consecuencia, proponemos que:

H4: El factor motivacional de autenticidad se relaciona
positivamente con el comportamiento de compra de
moda sostenible.

El ultimo factor motivacional hacia la moda sostenible
es la exclusividad que hace referencia a la produccién de
prendas en pequenas cantidades o que, por su trabajo
artesanal, tiene como resultado que ninguna resulte
igual a otra. En esta linea, Yang et al., (2017) discute la
produccion de moda rapida argumentando su capaci-
dad de producir prendas de ropa en gran cantidad con
las mismas caracteristicas, por lo que la moda lenta
o sostenible debe gestionar la percepciéon de que un
producto es Unico, dificil de conseguir y con calidad
funcional superior.

Segln Jung y Jin (2014), la moda sostenible busca
desarrollar un ciclo mas lento basado en la calidad y
exclusividad, capaz de estimular la singularidad del con-
sumidor, su percepcion de diferenciarse de los demasy
expresar su individualidad. Ademas, la exclusividad es
utilizada por las marcas para atraer a los consumidores
con disenos de prendas limitadas por ser hechas a
mano, y con calidad suficiente para corresponder con
la sensacion de prestigio desde la perspectiva utilitaria.
En el contexto de la moda sostenible, la exclusividad
se refiere a la idea de que una prenda o marca de
moda tiene una produccion limitada, es hecha a mano,
utiliza materiales o disenos exclusivos y sostenibles,
que no estan disponibles en otras marcas o prendas
convencionales, lo que reduce el desperdicio y la
sobreproduccion. En esta linea, proponemos que:

H5: El factor motivacional de exclusividad se relaciona
positivamente con el comportamiento de compra de
moda sostenible.

Finalmente, el comportamiento de compra de moda
sostenible hace referencia a las acciones y decisiones
de los consumidores al elegir y comprar prendas de
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vestir y productos relacionados con la moda, teniendo
en cuenta multiples factores en su proceso de toma de
decisiones. Para Rausch y Kopplin (2021), el anélisis
del comportamiento de compra de moda sostenible es
importante debido a la necesidad de comprender cdmo
los consumidores adoptan comportamientos sosteni-
bles y qué factores influyen, en mayor medida, en dicho
comportamiento. Estos hallazgos permiten extender el
grado de conocimiento respecto a cdmo los consumido-
res pueden superar la aversion a adoptar nuevos com-
portamientos de compra de moda sostenible, es decir,
trascender la intencidn actitudinal para llegar al consu-
mo real de ropa sostenible (Sheeran, 2002), basado en
comprobar las relaciones entre sus valores y compras
(Young et al., 2010).

Por lo anterior, consideramos que analizar el com-
portamiento de compra de moda sostenible y las rela-
ciones motivacionales antecedentes, es un tema cada
vez mas relevante en la sociedad actual, que puede
ofrecer guias de gestion en el contexto del mercadeo, los
negocios y la moda sostenible contemporanea.

3. Metodologia

El estudio empirico adopta un enfoque cuantitativo,
descriptivo y causal cuyo ambito geografico se enmarca
en una ciudad principal de Latinoamérica. Para el cum-
plimiento de los objetivos, se realizd la construccién de
modelos de ecuaciones estructurales SEM, basado en las
recomendaciones de Hair et al., (2010] y Kline (2011). El
método SEM utiliza un conjunto de procedimientos me-
todoldgicos de andlisis estadistico que permite examinar
una serie de relaciones de dependencia simultanea entre
variables observables y latentes que permiten la compro-
bacion de hipdtesis que las sustentan (Hair et al., 2010).

3.1. Instrumento y medicion

Para la elaboracion del instrumento, se construy6 un
cuestionario ad hoc, siguiendo un proceso metodoldgico
a partir de revision de la literatura, orientado a proponer
y validar por lo menos tres preguntas para cada variable,
siguiendo las recomendaciones de la literatura (Garcia
y Caro, 2009; Lloret-Segura et al., 2014). El cuestionario
estuvo compuesto por dos secciones: la primera reco-
pilé datos personales como el sexo y el rango de edad,
ademas de indagar por la frecuencia de compra de ropa
y preferencia de canal de compra de ropa. La segunda
investigo la percepcion de las variables de interés ha-
ciendo uso de una escala tipo Likert de cinco niveles de
respuesta. Los items fueron adaptados de la investiga-
cion de Jung y Jin (2014), conservando tres items para
cada uno de los cinco factores motivacionales hacia la
moda sostenible: equidad, autenticidad, funcionalidad,
localismo y exclusividad; (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Escala de medicidn.

Variable item Descripcion Fuente
Comportamiento COMPTO1  Hago énfasis en comprar prendas de moda sostenible Rauschy
de compra COMPTO2  Compro prendas después de verificar la informacién sobre si son sostenibles y el impacto social Koplin (2021)
que generan
COMPTO3 Doy prioridad a prendas de vestir de marcas que se esfuerzan por producir y distribuir de forma
sostenible o ecolégica
COMPTO4  Esimportante para mi comprar prendas que sean sostenibles, aunque sean mas caras que las
convencionales
Equidad M1 Es importante validar que las condiciones laborales de los empleados que intervienen en la Jungy Jin
produccion de prendas de vestir sean justas y reconozcan sus esfuerzos (2014)
M2 Me preocupa el comercio justo cuando compro ropa
M3 Me interesa comprar marcas que son justas con las compensaciones y condiciones laborales de los
que intervienen en la produccion
Autenticidad M4 Prefiero las prendas elaboradas con procesos artesanales o tradicionales para minimizar el
impacto ambiental
M5 Las prendas hechas de forma artesanal tienen mayor calidad y menor impacto en el medio
ambiente
Mé Tienen mayor valor y calidad las prendas hechas a mano que las prendas hechas en serie
Funcionalidad M7 Las prendas se deben utilizar y combinar de diferentes formas para evitar tener grandes cantidades
de ropa
M8 Evito desechar las prendas de vestir cuando tienen dafos menores para extender su vida Gtil
M9 Busco las prendas con diseno simples y clasicos
Localismo M10 Prefiero comprar ropa hecha en Colombia
M11 Prefiero comprar prendas hechas con insumos locales
M12 Promuevo el consumo de prendas de vestir hechas en Colombia
Exclusividad M13 Me interesan las prendas exclusivas o limitadas por ser hechas a mano y de bajo impacto ambiental
M14 Me gustan mas las prendas con disefios exclusivos
M15 Compro ropa exclusiva porque es de calidad y tiene un impacto ambiental minimo

Para medir el comportamiento de compra, se
utilizaron cuatro items provenientes de uno de los fac-
tores del estudio de Rausch y Koplin (2021), logrando
disponer de una escala con 19 items en coherencia al
propodsito del estudio. Posteriormente, el cuestionario
y escalas fueron validado por tres expertos académicos
para comprobar que los indicadores mantenian claridad
y el caracter semantico de cada variable de medicion. El
factor dependiente fue el comportamiento de compra.

3.2. Muestra y recogida de datos

El método de recogida de informacion fue la encuesta
personalconcuestionarioestructurado. Elprocedimiento
de eleccion de la muestra fue no probabilistico, sino que
se realizé un muestreo a juicio con uso de dos preguntas
de inclusidn, basado en conocer acerca de la moda soste-
nible y haber comprado alguna prenda de vestir de moda
sostenible en el Ultimo afo. En total, se recolectaron 640
cuestionarios que, al ser depurados, se redujeron a 408
casos validos, cumpliendo las recomendaciones de la
literatura al requerir de 5 a 10 casos por item y superar
la muestra minima = 200 (Kline, 2011).

La muestra estuvo conformada por 265 mujeres (65
%) y 143 hombres (35 %). Respecto a las edades, el 18
% tenia entre 18 a 25 afos; el 42 % entre 26 a 30 anos,

el 24 % entre 31 a 40 afos, y el 16 % mas de 41 afos.
En cuanto a medidas de frecuencia de compra de ropa
sostenible: el 3,2 % compra ropa de forma semanal, el 38
% mensual, el 49 % semestral, y el 9,8 % anual. Sumado
a esto, prefieren como canales de compra las tiendas
fisicas con el 66 %, las paginas web con el 18,4 %, las
redes sociales con el 10,5 %, y por catalogo con el 4,2 %.

Para iniciar el estudio de la fiabilidad de las escalas,
se aplicd un andlisis factorial exploratorio, utilizando el
método de componentes principales por causa del inte-
rés de probar la multidimensionalidad en un contexto
geografico diferente a los estudios anteriores. Poste-
riormente, con objeto de corroborar la dimensionalidad
inicial, se aplicé un analisis factorial confirmatorio, en
linea con las recomendaciones de Lloret-Segura et al.
(2014). El tratamiento estadistico de los datos se efec-
tué en SPSS 25.0 y AMOS 23, permitiendo desarrollar
los andlisis multivariantes y calcular los efectos entre
las variables propuestas (Escobedo et al., 2016; Hair et
al., 2010).

4. Resultados
Para probar las hipdtesis, se siguieron las indicacio-

nes de Anderson y Gerbing (1988) que establecen que
se deben llevar a cabo dos pasos cuando se trata de
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un modelo de ecuaciones estructurales. El primero es
evaluar la fiabilidad y validez de las escalas de medicidn
de constructo mediante un analisis factorial exploratorio
(AFE) y analisis factorial confirmatorio (AFC); el segundo
es estimar las relaciones o hipodtesis estructurales del
modelo establecidas.

Para identificar la estructura subyacente de las va-
riables del instrumento de medida, se utilizd un AFE
que incluyd todas las variables dependientes e inde-
pendientes para que cada factor pudiera revelarse se-
paradamente. La prueba de esfericidad de Bartlett fue
significativa (x2=4256,079, gl=171, p<0.001) y la medida
de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-0lkin fue de
0,889, considerandose satisfactoria, justificando la utili-
zacion del analisis factorial exploratorio (Lloret-Segura
et al., 2014).

En esta linea, la solucion factorial, incluyendo una
interpretacion mediante rotacion varimax, revelo cuatro
factores latentes que explican el 64,6 % de la varianza
acumulada, incluyendo algunas combinaciones de los
factores motivacionales propuestos. El factor o com-
ponente uno denominado comportamiento de compra
obtuvo una varianza explicada del 17 %, compuesto por
cuatro items; el componente tres denominado equidad
y autenticidad con una varianza explicada del 16,8
%, compuesto por cuatro items; el componente tres
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denominado funcionalidad y localismo con una varianza
explicada del 15,9 % compuesto por cinco items; y el
componente cuatro denominado exclusividad con una
varianza explicada del 14,8%, compuesto por tres items.

Ademas, el AFE identifico cargas factoriales signifi-
cativas (p value <,001) y superiores a ,60 para todos los
items, excepto para M4 (Prefiero las prendas elaboradas
con procesos artesanales o tradicionales para minimizar
elimpacto ambiental), M10 (Prefiero comprar ropa hecha
en Colombia) y M11 (Prefiero comprar prendas hecha con
insumos locales) los cuales fueron excluidos del anali-
sis al conservar cargas < ,60 (Lloret-Segura et al., 2014;
Thompson, 2004).

Por lo anterior, los resultados del AFE revelan
diferencias entre los factores propuestos en el apartado
teodrico frente a los comprobados en la etapa empirica.
Particularmente, el factor motivacional de localismo
se conserva con un solo item (M12), cargandose en el
componente funcionalidad, mientras que el factor auten-
ticidad mantiene dos items cargados en dos componen-
tes diferentes (Mé en equidad, y M5 en funcionalidad).
Dichos hallazgos del AFE se organizan en la Tabla 2, que
muestra que las motivaciones relacionadas a localismo
y autenticidad son denominaciones seguidas a dos de las
cuatro variables latentes demostradas.

Tabla 2. Cargas factoriales de variables observables con rotacién varimax.

Variables Cargas factoriales Comunalidad Promedio Desviacion
observables c1 c2 c3 C4 estandar
Comportamiento de compra

COMPTO3 0,85 0,16 0,13 0,14 0,78 3,45 1,229
COMPTO02 0,84 0,08 0,09 0,23 0,78 2,97 1,242
COMPTO1 0,73 0,23 0,19 0,14 0,64 3,32 1,096
COMPTO4 0,72 0,22 0,07 0,11 0,58 3,248 1,244
Equidad y autenticidad

M1 0,08 0,83 0,23 0,08 0,76 4,37 0,982
M3 0,28 0,67 0,16 0,21 0,61 3,96 1,119
Mé 0,07 0,67 0,23 0,30 0,59 4,10 1,053
M8 0,27 0,64 0,25 0,00 0,55 4,08 1,153
Funcionalidad y localismo

M7 0,07 0,24 0,81 0,05 0,72 4,17 1,102
M9 0,06 0,22 0,72 -0,01 0,57 4,07 1,099
M2 0,20 0,18 0,68 0,17 0,57 3,90 1,113
M12 0,25 0,02 0,66 0,34 0,61 3,76 1,248
M5 0,03 0,23 0,65 0,23 0,53 3,96 1,055
Exclusividad

M14 0,10 0,17 0,08 0,75 0,61 3,44 1,332
M13 0,30 0,35 0,16 0,74 0,79 3,57 1,196
M15 0,12 -0,08 0,43 0,71 0,71 3,28 1,234

Nota: Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra en todos los casos <,05

Fuente: elaboracion propia.
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Con el fin de apoyar el modelo propuesto, el AFE se
amplia a AFC, segun lo recomendado por la literatura,
para corregir y corroborar sus deficiencias (Thompson,
2004) y mantener las fases de construccion del modelo
estructural (Escobedo et al., 2016). En consecuencia,
se utilizd el método factorial de minimos cuadrados
generalizados (GLS) debido a que los datos revelaron una
distribucion no normal multivariante, las variables son
ordinales y el tamano de muestra es de longitud media
(Kline, 2011).

Al realizar el AFC para comprobar la composicion
del modelo estructural de cuatro factores, basandonos
en el informe del EFA, fue necesario nuevamente excluir
aquellos items con cargas factoriales menores a ,60
(Thompson, 2004) de tal forma que fueron eliminados
tres: M2. Me preocupa el comercio justo cuando compro
ropa, perteneciente al factor inicial de equidad; Mé.
Tienen mayor valor y calidad las prendas hechas a mano
que las prendas hechas en serie, perteneciente al factor
inicial de autenticidad; y M8. Evito desechar las prendas
de vestir cuando tienen danos menores para extender
su vida util, perteneciente al factor de funcionalidad. En
sintesis, dicha distribucion revela que el factor inicial
teodrico propuesto como autenticidad se mantiene con un
solo item (M5) y, a su vez, estd cargado en el factor de
funcionalidad, incluyendo M12, Unico item de localismo.
Al parecer, la solucidn AFC multivariante sugiere que
la construccion tedrica de funcionalidad incluye los
dos Unicos items existentes, uno de localismo y otro de
autenticidad que tienen minimo peso de carga factorial
frente a M7 y M9, que aportan el mayor peso en dicho
factor. En consecuencia, los siguientes analisis utiliza-
ran la denominacion del factor latente funcionalidad,
localismo y autenticidad compuesto por cuatro items.

Una vez reformulado el modelo con el analisis CFA,
la prueba de esfericidad de Bartlett fue aceptable
(x2=2290,322; gl=78, p<0,0001) y la medida de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-0Olkin fue de ,856 siendo cer-
cana a 0,90 (Thompson, 2004). Sobre la solucion AFC, se
realizaron analisis de fiabilidad y validez. Para evaluar la
consistencia interna, se calculd el Alfa de Cronbach (CA)
para cada subescalay para la escala total (,87) en donde
todos los valores son suficientemente altos (>,70) (Cron-
bach, 1951). También, los valores de fiabilidad compuesta
(CR) fueron superiores a 0,70 (Hair et al., 2010).

En cuanto a la validez convergente y validez discri-
minante, se pueden valorar los resultados obtenidos
como aceptables para la mayoria de las variables. Para
la validez convergente, siguiendo las sugerencias de
Hair et al. (2010) respecto al calculo manual, se observa
adecuacion debido a que CR > AVE, AVE > ,5 para todas
las variables, excepto la funcionalidad en donde el
estadistico de varianza media extraida AVE fue menor.
Respecto a la validez discriminante, se compard la raiz
cuadrada de la AVE con la correlacion entre constructos

(Fornell y Larcker, 1981), lo que permite comprobar
validez discriminante en las dimensiones del modelo de
medida, tal como se observa en la Tabla 3.

Posteriormente, para la evaluacion y construccion
del modelo estructural, se hizo uso del software AMOS
23.0 conservando la técnica de minimos cuadrados
generalizados (GLS). Para tal fin, primero se realizé la
evaluacion de un modelo estructural inicial para, pos-
teriormente, realizar una reespecificacion del modelo
elevando su bondad de ajuste, teniendo en cuenta las
diversas implicaciones y complejidades de este proceso
(Kline, 2011).

Para evaluar el ajuste del modelo, se propuso uti-
lizar la razon de chi-cuadrado sobre los grados de li-
bertad (CMIN/DF), el indice de bondad de ajuste GFly
AGFI, el indice de ajuste comparativo (CFl), y el indice
de error cuadratico medio de aproximacién (RMSEA],
siguiendo las recomendaciones de Kline (2011) y Garcia
y Caro (2009). La evaluacion del modelo inicial obtuvo
los siguientes valores: CMIND/GL = 3,11, Escobedo et
al. (2015) sugieren valores menores a 3 como acepta-
bles; GFI = 0,93; y AGFI = 0,89, Browne y Cudeck (1989)
sugieren valores superiores a 0,90 como aceptables. EL
indicador CFl = 0,735, Hu y Bentler (1999) sugieren va-
lores superiores a 0,90 como aceptables, y finalmente
el indicador RMSE = 0,072, que representa la media de
los residuales de covarianza, resulta aceptable al ser
inferior a 0,08 (Browne y Cudeck, 1989).

Sin embargo, con el fin de mejorar la bondad de ajuste
para cumplir con valores sugeridos por los expertos,
teniendo en cuenta que ninguno de ellos por separado
es suficiente para determinar que el modelo se ajusta a
los datos (Arias, 2008), se realizéd un procedimiento de
reespecificacion del modelo estructural.

El modelo a priori muestra una relacion causal de
las variables motivacionales exdgenas (exclusividad,
funcionalidad, localismo y autenticidad, y equidad),
con la variable endégena comportamiento de compra.
Sin embargo, de acuerdo con las posibilidades de la
herramienta para modificacion de indices, se detectd
una oportunidad basada en asignar una relacion re-
flectiva y explicativa entre el item M15. Compro ropa
exclusiva porque es de calidad y tiene un impacto am-
biental minimo y el factor funcionalidad, localismo vy
autenticidad (FLA). Es decir, no solamente considerar el
item M15 como parte del factor exclusividad, tal como se
muestra en la Figura 1.

Esta decision fue validada por los autores al
considerar que la afirmaciéon M15, al usar el concepto
de calidad, posee una semantica asociada al factor fun-
cionalidad, localismo y autenticidad, por lo que resulta
viable realizar dicha reespecificacidn, siendo congruente
al proceso de validacion semantica y logica de modelos
estructurales recomendada por Bagozziy Yi (1988) para
mejorar bondad del ajuste.
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Tabla 3. Fiabilidad, validez convergente y validez discriminante.
CA CR AVE Matriz de correlaciones de Fornell y Larcker
(FLA) (EXC) (EQU) (COMPTO)
Funcionalidad, localismo y autenticidad ,78 0,777 0,467 0,684
(FLA)
Exclusividad (EXC) 79 0,805 0,584 0,596 0,764
Equidad (EQU) ,76 0,780 0,640 0,588 0,630 0,800
Comportamiento de compra (COMPTO) ,85 0,861 0,609 0,480 0,561 0,538 0,780

Fuente: elaboracion propia.

,86
51

48

Exclusividad

Funcionalidad,
localismo y
autenticidad

Equidad

Comportamiento
de compra

Figura 1. Reespecificacion del modelo de factores motivacionales del comportamiento de compra de moda sostenible.

Fuente: elaboracion propia.

Para el presente estudio, y luego de realizar los ajus-
tes de reespecificacion del modelo, se obtuvieron los
siguientes valores: CMIND/GL = 2,51 siendo aceptable
al ser menor a 3,0 (Schumacker y Lomax, 2004); GFI =
0,945; y AGFI = 0,913, siendo aceptable al ser mayores a
.90 (Browne y Cudeck, 1993) ; CFl = 0,873 siendo cercano
a 9,0 (Huy Bentler, 1999); y RMSEA = 0,061 resultando ser
aceptable al ser menor a 0,08 (Browne y Cudeck, 1989).

4.1. Estimacion de efectos entre variables exdgenas y
enddgenas

Continuando con el andlisis, se procedio a realizar la
estimacion de parametros entre las variables latentes de
acuerdo con las relaciones propuestas en las hipdtesis de
estudio. Si bien se puede presentar un ajuste adecuado,
esto no implica necesariamente una buena relacion entre
las variables bajo estudio. Los estimadores de las relacio-
nes de las diferentes variables exdgenas y endégenas con
su respectivo error estandar (S.EJ, la estimacion estanda-
rizada (C.R) y su valor p, se presentan en la Tabla 4.

Se observa que el comportamiento de compra de
moda sostenible esta afectado significativamente por las

variables motivacionales latentes exclusividad y equidad,
mientras que funcionalidad, localismo y autenticidad (p<
0,090) no tiene una influencia significativa en la variable
dependiente. Por su parte, la hipdtesis 3, fundamentada
en los efectos del localismo, y la hipotesis 4 en los de
la autenticidad, resultaron ser excluidas del andlisis
debido a que el proceso de evaluacion factorial expuesto
previamente, indicé que cada una conservo un solo item,
y estos dos (M5, M12] fueron atribuidos a la hipdtesis
2, con el factor denominado funcionalidad, localismo y
autenticidad, en correspondencia al procedimiento de AFE
y AFC (Escobedo et al., 2016; Lloret-Segura et al., 2014).

También se detectaron otras relaciones significativas
entre variables. La Tabla 5 muestra la relacion entre
las variables exdgenas y sus constructos. Asi, en la
primera columna pueden observarse los estimadores
no estandarizados de las relaciones entre las variables
de la derecha con respecto a las de la izquierda. Cuando
el valor de estimacion es igual a “1”, indica que se colocé
esta restriccion en una de las ecuaciones en todas
las variables latentes para poder calcular la relacion
estructural en el modelo.



Ramirez Gonzalez et al. / Estudios Gerenciales vol. 39, N.° 169, 2023, 404-416

412

Tabla 4. Estimadores y su significancia para las variables latentes enddgenas y exdgenas.

Relaciones Estimacion S.E. C.R. P
H1 Comportamiento de compra  <--- Equidad ,209 ,072 2,895 ,004
H2 Comportamiento de compra <--- Funcionalidad, localismo y autenticidad 47 ,086 1,697 ,090
H3 Comportamiento de compra  <--- Localismo* - - - -
H4 Comportamiento de compra <=-- Autenticidad* - - - -
H5 Comportamiento de compra <--- Exclusividad ,339 107 3,162 ,002

*Variables latentes excluidas del analisis.
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Estimadores y su significancia para las variables latentes exdgenas a partir de las observadas.

Relaciones Estimacion S.E. C.R. P
M15 <--- Exclusividad 1,000

M14 <--- Exclusividad 1,329 172 7,712 0,001
M13 <--- Exclusividad 1,467 ,202 7,265 0,001
M12 <--- Funcionalidad/Localismo/Autenticidad 1,000

M5 <--- Funcionalidad/Localismo/Autenticidad ,845 112 7,560 0,001
M9 <--- Funcionalidad/Localismo/Autenticidad 969 139 6,965 0,001
M7 <--- Funcionalidad/Localismo/Autenticidad 1,084 ,150 7,248 0,001
M3 <--- Equidad 1,000

M1 <--- Equidad ,782 ,078 10,077 0,001
COMPTO1 <--- Comportamiento de compra 1,000

COMPTO2 <--- Comportamiento de compra 1,323 108 12,235 0,001
COMPTO3 <--- Comportamiento de compra 1,307 ,093 14,088 0,001
COMPTO4 <--- Comportamiento de compra 1,114 ,095 11,761 0,001

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, el analisis de resultados expuesto en las
tablas 3, 4 y 5 permite suponer que existen relaciones
estructurales entre las variables latentes enddgenas y
exdgenas propuestas, en este caso, los resultados tam-
bién revelan que cada variable latente es medida con los
items utilizados, incluyendo los items M12 proveniente de
localismo, y M5 proveniente de autenticidad, estadistica-
mente significativos, demostrando efectos directos en el
modelo propuesto aplicado a los factores motivacionales
hacia la moda sostenible y sus efectos en el comporta-
miento de compra de moda sostenible.

4.2.. Alcance de los resultados

Conelfindefacilitar lacomprension de los resultados,
presentamos una interpretacion de cada hipdtesis con
relacion a los contrastes y contribuciones que suponen
a la literatura, profundizando en las relaciones que
tuvieron cargasy coeficientes de efectos insuficientes.

Respecto a la hipodtesis 1, los hallazgos indican que el
factor motivacional de equidad tiene efectos significativos
sobre el comportamiento de compra de moda sosteni-
ble. Esto quiere decir que los consumidores de moda
sostenible valoran y responden favorablemente ante
motivaciones de equidad manifestadas en poder validar
que las condiciones laborales y compensaciones de los

empleados que intervienen en la produccion de prendas
de vestir sean justas, cuestion también documentada por
Henninger et al. (2016).

Con relacion a la hipodtesis 2, los resultados con-
firman que la funcionalidad es un factor motivacional
latente hacia la moda sostenible en coherencia con
estudios previos (Jung y Jin, 2016b; Sener et al., 2019;
Sobreira et al., 2020, sin embargo, resulta tener un
efecto insuficiente para promover comportamientos de
compra de moda sostenible, de acuerdo con los analisis
del modelo de ecuaciones estructurales utilizado. Dicha
situacion también fue identificada por el estudio de Se-
ner et al. (2019) quienes analizan en Turquia que el fac-
tor de funcionalidad resultaba insuficiente para afectar
el valor percibido y las intenciones de compra de moda
sostenible, atribuyendo explicaciones al nivel de gasto
de los encuestados.

Adicionalmente, el estudio de Jung y Jin (2016a),
aplicado a la creacion de valor de la moda sostenible
a través de los factores de funcionalidad, localismo,
autenticidad, equidad y exclusividad, encontré que los
cuatro primeros factores no resultaban suficientes
para tener efectos significativos en la creacién de valor
del consumidor, con implicaciones en la intencion del
consumidor de comprar productos de moda sostenible.
Al parecer, la funcionalidad expresada como el deseo de
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utilidad o practicidad proporcionada por las prendas de
vestir es un factor relevante para el comportamiento de
comprade modaengeneral,perononecesariamente para
el consumo de moda sostenible. Henninger et al. (2016)
han sugerido que los consumidores que buscan moda
sostenible suelen estar motivados por cuestiones de
minimizar impactos sobre el medio ambiente y promover
la equidad social, por lo que la funcionalidad puede ser
menos importante que otros factores motivacionales de
comportamiento.

Para las hipétesis 3 y 4, basadas en los factores mo-
tivacionales de localismo y autenticidad, la investigacion
revelo dificultades de estos para conservarse de forma
Unica y diferenciada ante los otros factores motivaciona-
les durante el proceso analitico. Es decir, los items que
sustentan cada construccion teérica fueron excluidos en
el proceso de analisis factorial, y asignados a otro factor
diferente al inicialmente propuesto en la solucién esta-
distica posterior.

En esta linea, Escobedo et al. (2016), Thompson
(2004) y Gerbing y Hamilton (1996) han justificado el
proceso factorial de depuracién y reasignacion de items,
senalando que el principal propodsito del andlisis es
reducir y resumir los datos, eliminando aquellos que
carecen de correlaciones (por ejemplo, independencias
de los items con cargas insuficientes) o asignandolos a
otro factor debido a la existencia de correlacion muy alta,
recomendando conservar aquellos factores que explican
las correlaciones entre las variables observadas como
en nuestro caso, los cuatro factores revelados en las
soluciones estadisticas factoriales.

Esta practica de reasignacidon de items a factores
cambiando los nombres de las variables latentes
ha sido utilizada por diversos estudios incluyendo el
contexto de la sostenibilidad. Por ejemplo, en el campo
internacional, Yildiz y Sezen (2019), al analizar el efecto
de ocho dimensiones de la gestién de la cadena de
suministro verde (sostenible) sobre tres dimensiones de
sostenibilidad corporativa en Turquia, la solucion fac-
torial recomendo¢ integrar dos factores para continuar
con el modelo de ecuaciones estructurales propuesto.
En Latinoamérica, el estudio de Sanchez-Gonzéalez et
al. [(2020), al analizar la dimensionalidad del desarrollo
sostenible percibido en hipermercados en Ecuador, la
solucion factorial de medicidn de valor percibido para el
modelo de ecuaciones estructurales, solo conservo tres
factores (econdmico, ambiental y social] de la escala
original de valor percibido de cuatro factores de Sweeney
y Soutar (2001).

Asi, consideramos que al retenerse el item M12
proveniente de localismo, y el M5 proveniente de au-
tenticidad en el factor de funcionalidad, cada uno puede
estar relacionado con una caracteristica diferente a la
que se esperaba inicialmente, por ejemplo, para medir
autenticidad, la afirmacién M5. Las prendas hechas de
forma artesanal tienen mayor calidad y menor impacto
en el medio ambiente, representa una connotacidn de
funcionalidad en la medida de que indaga el concepto
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mayor calidad, tradicionalmente asociado a la utilidad
de las prendas de ropa. Por lo anterior, consideramos
que las hipdtesis 3 y 4, asi como las variables que las
sustentan, deben analizarse con mayor profundidad
en proximas investigaciones, debido a que estos items
fueron excluidos por insuficientes cargas factoriales
para, posteriormente, reasignarse a otro factor, en
congruencia al proceso ldgico y analitico aplicado
(Gerbing y Hamilton, 1996; Thompson, 2004).

Respecto a la hipotesis b, los resultados demuestran
que el factor motivacional de exclusividad tiene efec-
tos significativos sobre el comportamiento de compra
de moda sostenible. En esta linea, la exclusividad en la
moda se refiere a la percepcién de que una prenda es
Unica, rara o de edicion limitada (Clark, 2008; Jung y Jin
2014), por lo que consideramos que las prendas de ropa
sostenibles, al tener una produccién limitada o caracte-
risticas diferenciales como la utilizacién de materiales
ecoldgicos, incluyendo un diseno innovador, hacen que se
perciban como exclusivas, logrando tener efectos positi-
vos en los comportamientos de compra del consumidor.

5. Conclusiones

El consumo sostenible se refiere a un patron de con-
sumo que considera minimizar el dano al medio ambien-
te y favorecer el consumo hacia empresas y marcas que
mantienen condiciones sociales justas, particularmente
en industrias altamente contaminantes como el sector
de la moda y la confeccidn (Castro et al., 2021). En esta
corriente, de acuerdo con la revision de literatura de Do-
mingos y Faria (2022), existe una escasez de trabajos del
comportamiento del consumidor sostenible que indica la
necesidad de investigaciones conducentes a facilitar su
adopcidn y favorecer la gestion de modelos de negocio
que contribuyan a la salud del planeta.

Los resultados alcanzados permiten demostrar
los efectos positivos de los factores motivacionales
hacia la moda sostenible sobre el comportamiento
de compra de este tipo de moda. Particularmente,
sugieren que la equidad y la exclusividad son los dos
factores motivacionales capaces de promover los
comportamientos de compra de moda sostenible,
en comparacién con otros aspectos motivacionales
propuestos como la funcionalidad, el localismo y la
autenticidad (Jung y Jin, 2014), que no resultaron tener
efectos sobre la variable predictora de interés. Dichos
resultados se han analizado en la seccidn 4.2. de este
articulo, explicando las posibles razones por las cuales
las hipotesis 2, 3y 4 no fueron comprobadas, acudiendo
al contexto de la literatura previa.

Respecto a la contribucién tedrica de esta inves-
tigacion, consideramos que la comprobacion de las
hipotesis 1y 5, referentes al efecto positivo de los fac-
tores motivacionales de equidad y exclusividad sobre
el comportamiento de compra de moda sostenible,
permiten avanzar en la comprension de cémo promover
el consumo sostenible en el ambito la moda.



Ramirez Gonzalez et al. / Estudios Gerenciales vol. 39, N.° 169, 2023, 404-416

414

En cuanto a la equidad, la literatura anterior ha suge-
rido que este concepto ha sido escasamente analizado si-
guiendo un enfoque de comercio justo (Shaw et al., 2006] y
asociaciones con el concepto de la responsabilidad social
empresarial (Thorisdottir y Johannsdottir, 2020) por lo que
nuestros hallazgos suponen un avance en la comprension
de su importancia e influencia, debido a que se demues-
tra que existe un interés por parte de los consumidores
sostenibles de poder evaluar cdmo su consumo afecta a
las personas y comunidades, en términos de proteger las
condiciones dignas de trabajo y remuneracion justay, a su
vez, dicho interés tiene efectos positivos en el comporta-
miento de compra de moda sostenible.

Sobre el factor motivacional de exclusividad, los
hallazgos son consistentes y responden a las nece-
sidades de investigacion en esta corriente de literatura.
Por ejemplo, Jung y Jin (2016a), en el contexto de consu-
midores de moda sostenible estadounidense, revelaron
que solo el factor de exclusividad era un antecedente
significativo para la creacion de valor y de la intencion de
compra, recomendando realizar nuevas investigaciones
desde una perspectiva transcultural. Ademas, el estudio
de Sener et al. (2019) analiza los efectos positivos de la
exclusividad en variables como el valor percibido por el
consumidory laintencidn de compra, sefalando requerir
nuevas investigaciones que validen como la expectativa
de diferenciacion y la sensacidn de exclusividad pueden
ser aprovechadas por las empresas y marcas de la
industria de la confeccidn.

Enestalinea,nuestrainvestigaciéontambiéncontribuye
al avance de conocimiento al proporcionar evidencia
empirica de la importancia y efectos de la exclusividad
sobre el comportamiento de compra de moda sostenible
en el caso de consumidores de Latinoamérica.

5.1. Implicaciones de gestion

Los hallazgos de este estudio tienen implicaciones
tanto académicas como practicas. Académicamente,
la propuesta de modelo estructural resulta un primer
acercamiento empirico a los componentes motivacio-
nales y relaciones que impulsan la compra de la moda
sostenible en Latinoamérica, exceptuando la investiga-
cion de Sobreira et al. (2020) con referencia a Brasil,
que analiza el efecto antecedente del empoderamiento
y el materialismo, sin considerar variables de compor-
tamiento de compra del consumidor.

En consecuencia, las pruebas empiricas aplicadas
a las variables de interés y la demostraciéon de las
hipotesis de los factores de equidad y exclusividad
logran contribuir al desarrollo de literatura de la moda
sostenible, correspondiendo a la escasez de trabajos
del comportamiento del consumidor sostenible, y a
que la mayoria de la literatura existente se centra en
la sostenibilidad ambiental y social, sin investigar los
factores que pueden promover la compra de este tipo de
prendas (Domingos y Faria, 2022).

Desde una perspectiva aplicada, los hallazgos son
alentadores porque indican en qué aspectos deben
enfocarse las empresas y marcas de moda sostenible
para incrementar la demanda de sus prendas por parte
del mercado de consumidores sostenibles. Es decir,
los resultados alcanzados permiten responder cémo
las empresas de moda sostenible pueden aumentar el
comportamiento de compra y consumo de sus produc-
tos, lo que serd un objetivo de mercadeo y de negocios
fundamental. Por ejemplo, para atender la demanda de
los consumidores que valoran la equidad, las empresas
pueden enfocarse mas en mensajes y evidencias res-
pecto a las condiciones de trabajo y comercio justas que
poseen las personas involucradas en la fabricacion de
las prendas de vestir, para que los consumidores sientan
que el producto es ético en sus politicas de produccion, lo
que puede aumentar la valoracion de la marcay mejorar
el comportamiento de compra.

Cuando setratade exclusividad en la moda sostenible,
las empresas pueden optar por desarrollar prendas y
accesorios disponibles Unicamente en colecciones de
produccion limitada o en pequefnas cantidades. Esto
permite crear un sentido de escasez y exclusividad que
puede ser atractivo para los consumidores que buscan
diferenciarse y destacar en su estilo personal.

5.2. Limitaciones y futuras investigaciones

Es necesario senalar algunas limitaciones del tra-
bajo que podrian considerarse como lineas futuras de
investigacion. En primer lugar, al tratarse de un primer
acercamiento a la realidad de los factores motivacio-
nales que impulsan el comportamiento de compra de
moda sostenible en el contexto de Latinoamérica, las
generalizaciones deben realizarse con cuidado. Este
estudio tuvo como referencia a Colombia, aplicando
una escala proveniente de otro idioma y validada en la
poblacion del sur de Estados Unidos, con costumbres 'y
valores diferentes hacia la moda sostenible, lo que po-
dria explicar los contrastes de los efectos identificados
en esta investigacion, por lo que recomendamos com-
probar la validez externa de los resultados obtenidos,
extendiéndose a otros paises de Latinoamérica.

En segundo lugar, esta investigacion estuvo centrada
en medidas y efectos de los factores motivacionales
hacia la moda sostenible, por lo que seria importante
contrastar los hallazgos con otras variables como
actitudes hacia la moda sostenible, valor percibido y
emociones del consumidor.

Finalmente, consideramos que esta investigacion
contribuye al mercadeo en la comprension del com-
portamiento del consumidor de la moda sostenible al
identificar los aspectos clave que favorecen la adopcidn
ya que, al reconocer mejor la dindmicay los factores que
influyen en el comportamiento de compra y consumo,
podemos contribuir a un futuro mas sostenible.
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