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ResuMen: La industria de la moda rápida 
es cuestionada por fomentar el consumo 
desmedido, por la obsolescencia progra-
mada y por el encubrimiento del lado 
insostenible de sus prácticas comerciales 
y su efecto en el medio ambiente. A pesar 
de esto, existen personas que priorizan 
el bienestar de otros antes de pensar en 
su bienestar y tranquilidad, por lo que 
en sus decisiones de consumo siempre 
está presente el beneficio de terceros. 
Este trabajo se enfoca en analizar de qué 
manera los valores prosociales de los 
jóvenes de Villavicencio se relacionan 
con la intención de compra de moda 
ecológica. Por tanto, en este documento 
se recopilan las respuestas de 191 jóvenes 
universitarios. Las variables analizadas 
son los valores prosociales y la intención 
de compra, y para analizar su correlación 
se empleó la prueba del coeficiente de 

Spearman. Los principales resultados 
confirman una relación positiva entre la 
disposición de ayudar a otros y el interés 
por realizar compras de moda ecológica. 
Se concluye, que los jóvenes de Villavicen-
cio exhiben sus valores prosociales a la 
hora de demostrar sus comportamientos 
como consumidores de bienes y servicios, 
principalmente en la intención de compra 
de moda ecológica. Palabras clave

AbstRAct
tHe fast fashion industry is questioned 
for encouraging excessive consump-
tion, programmed obsolescence and for 
covering up the unsustainable side of 
its business practices on the environ-
ment. Despite this, there are people who 
prioritize the welfare of others before 
thinking about their own welfare and 
peace of mind, so in their consumption 

decisions the benefit of others is always 
present. Therefore, this paper focuses 
on analyzing how the prosocial values of 
young people in Villavicencio are related 
to the intention to buy ecological fashion. 
Therefore, this paper compiles the respon-
ses of 191 young university students. The 
variables analyzed are prosocial values 
and purchase intention, and Spearman’s 
coef ficient test was used to analyze their 
correlation. The main results confirm a 
positive relationship between the willing-
ness to help others and the interest in 
making purchases of ecological fashion. 
It is concluded that the young people of 
Villavicencio exhibit their prosocial values 
when demonstrating their behaviors as 
consumers of goods and services, mainly 
in the intention to purchase ecological 
fashion. Keywords
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 Introducción

La moda, entendida como un negocio que vincula diversas 
actividades asociadas a la producción y comercialización de 
artículos de confección, calzado y accesorios (Lara, 2015), es 
una actividad dinamizadora de la economía mundial. Pese a 
su importancia, también representa serias amenazas para el 
equilibrio ambiental. Según la Conferencia de la Organización 
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (2019), 
este sector se posiciona en el segundo lugar entre las indus-
trias más contaminantes. Por ejemplo, en Chile el sector textil 
ha causado serias problemáticas ambientales al convertir al 
desierto de Atacama en un vertedero mundial clandestino de 
desperdicio textil (Dallo, 2022). Otros señalamientos indican 
que durante la producción de prendas de vestir se incurre en 
prácticas inmorales como la explotación humana y laboral. 
Estas condiciones que atentan contra la ética en los negocios, 
favorecen una masiva rotación de producción de grandes 
cantidades de ropa de menor calidad y a precios muy bajos, 
lo que desencadena en el fenómeno llamado fast fashion o 
moda rápida caracterizada por la forma ininterrumpida de 
producir, con un promedio de 70 colecciones anualmente 
(Mira, 2018).

En Colombia, el mercado fast fashion tiene una impor-
tancia significativa. Según reporta de Sánchez (2019), para 
el año 2018 este mercado movía “$14 billones anuales, y su 
expectativa de crecimiento en los próximos cuatro años es 
del 9 %”, teniendo así el 6.1 % de participación en el mercado 
de vestuario y calzado colombiano. Contrario a esto, no todo 
es desalentador, según informa la Revista P&M (2023), ha 
surgido una tendencia entre los consumidores latinoamerica-
nos a consumir productos amigables con el medio ambiente, 
debido a que la sustentabilidad tiene un rol importante en 
sus vidas. El estudio revela que son las nuevas generaciones 
las que encabezan esta tendencia de consumo, tal vez, como 
resultado de la hiperconectividad, lo que permite un mayor 
acceso a la información y por ende un mayor conocimiento 
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de las problemáticas mundiales. Así 
mismo, González (2020) revela que el 
87 % de los latinos estaban dispuestos 
a cambiar su consumo en favor de mi-
tigar su huella ambiental. El informe 
de González (2020) también menciona 
que estos consumidores mostraron una 
actitud favorable en cuanto a pagar más 
dinero, siempre y cuando esto viniera 
respaldado de una justificación, en este 
caso, la conciencia ambiental detrás del 
producto.

Si bien existe una clasificación 
enmarcada en las actitudes hacia la 
sostenibilidad ambiental que, describe 
el comportamiento general de los jóve-
nes en Latinoamérica, aún quedan in-
terrogantes por resolver, concretamente 
en relación con la moda ecológica en el 
contexto de Villavicencio. Por ejemplo, 
la literatura existente sobre marketing 
relacionado con causa, menciona que, 
si el individuo como miembro de una 
sociedad tiene comportamientos y dis-
posiciones prosociales, desarrollará una 
inclinación hacia la compra de produc-
tos que persiguen esta iniciativa (Rapert 
et ál., 2021). Por tanto, la pregunta cen-
tral de este estudio es: ¿de qué manera 
los valores y percepciones que enmarcan 
el comportamiento de los jóvenes de Vi-
llavicencio inciden en las decisiones de 
compra de moda ecológica?

Para responder a la anterior 
pregunta, esta investigación propone 
analizar de qué manera los valores pro-
sociales de los jóvenes de Villavicencio 
se relacionan con la intención de compra 
de moda ecológica. El estudio adopta un 
enfoque cuantitativo y aporta nuevos 
conocimientos sobre el papel de las ca-
racterísticas personales del consumidor 
y su relación con el consumo ético en 
el que se ref leja su preocupación por el 

bienestar del medio ambiente. Además 
se incluyen las personas que partici-
pan en el desarrollo de la industria de 
la moda.

Contexto teórico
La literatura reciente pone de mani-
fiesto el cambio de paradigma que 
surge en los consumidores frente a su 
consciencia ecológica, y que afecta di-
rectamente su intención de compra. 
La preocupación por el cuidado del 
medio ambiente es una temática que 
cobra importancia desde la disciplina 
del Marketing. Al respecto, un informe 
de WGSN Group, (2021) indica que en 
la actualidad existen tres actitudes del 
consumidor relacionadas con el futu-
ro sostenible. La primera se refiere a 
sostenibilidad democrática, este perfil 
es aquel que busca una buena relación 
calidad/precio en la cual las expectati-
vas frente a la sostenibilidad también 
recaen en la accesibilidad del producto 
y su precio. En segundo lugar identifica 
la sostenibilidad activista, en la cual el 
consumidor abandera una causa, en 
este caso, la medioambiental, para ade-
cuar sus hábitos de consumo a favor de 
esto. Por último, está la sostenibilidad 
delegada, que se trata de un perfil indi-
ferente a su impacto ambiental.

Sin duda, la industria de la 
moda en relación con la problemática 
ambiental es un tema que está laten-
te, concretamente, la tendencia fast 
fashion es criticada por su desarrollo 
insostenible (Lu et ál., 2022), debido a 
que se caracteriza por la elaboración 
de grandes cantidades de bienes que 
saturan los mercados. Contrario a esta 
tendencia, se encuentra la moda ecoló-
gica que invierte el tiempo y los recursos 
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en la producción de bajos volúmenes de 
bienes que cumplen con parámetros de 
sostenibilidad. En este contexto, exis-
ten dos vertientes que analizan el com-
portamiento del consumidor joven en 
relación con el consumo de moda eco-
lógica. La primera, indica que quienes 
nacieron a partir del año 2000 tienen 
actitudes e intenciones que transitan 
en una vía opuesta al comportamiento 
proambiental (Mason et ál., 2022). La 
segunda corriente destaca que este seg-
mento presenta un rechazo o minimiza 
el consumo de moda rápida, cuya deci-
sión se soporta en los aspectos sociales, 
ambientales y éticos, es decir que, sus 
actitudes evidencian la aceptación de 
prácticas sostenibles (Yoon et ál., 2020).

En este sentido, el consumo 
proambiental tiene que ver con la sa-
tisfacción de las necesidades del consu-
midor ecológico, que busca una oferta 
de productos que se ajuste a su estilo de 
vida y forma de pensar. Según explica 
Henninger (2015), cuando en el consu-
midor está marcada la conciencia social 
y ecológica, es muy probable que sus 
decisiones de compra estén soportadas 
en la capacidad de ref lexionar sobre 
el impacto que tienen sus actos en la 
sociedad. A la luz de los estudios que 
exponen las inquietudes ambientales 
y sostenibles de los consumidores de 
moda, es necesario ahondar de qué 
manera estas preocupaciones ref lejan 
sus decisiones de compra de moda 
ecológica.

Valores prosociales del 
individuo
Este constructo se relaciona con valo-
res como el altruismo, la solidaridad 
o la empatía, cuya finalidad se enfoca 

en beneficiar a su receptor e implica 
consecuencias sociales positivas (Es-
cobar, 2010). De esta manera, los valo-
res prosociales encaminan acciones de 
cooperación como el trabajo en equipo y 
el apoyo, además de tener presente las 
necesidades de terceros, cuya motiva-
ción se soporta en un deseo de brindar 
asistencia a los demás (ICBF, 2009). 
Otros autores afirman que, se trata de 
“un fenómeno complejo que involucra 
acciones de los individuos basadas en 
creencias y sentimientos y que describe 
la forma en que estos se orientan hacia 
los otros al realizar conductas solida-
rias” (Auné et ál., 2014).

La orientación de los valores pro-
sociales tiene un efecto en las actuacio-
nes y decisiones del consumidor. Los 
individuos con un alto nivel de valores 
prosociales tienen más predisposición 
a buscar el beneficio colectivo con sus 
compras y la igualdad de resultados 
entre ellos y los demás consumidores, 
esto significa que en términos comer-
ciales los prosociales muestran mayores 
niveles de concesión y tienden a hacer 
más sacrificios (Yanyan et ál., 2020). 
Así mismo, la conducta prosocial no 
solamente describe la manera como se 
relaciona el individuo con otras perso-
nas, sino con todas las especies con las 
que comparte el planeta. De este modo, 
la investigación reciente evidencia que 
las personas con un alto nivel de valores 
prosociales otorgan más importancia al 
bienestar animal y son menos reacios a 
la disminución de fibras de origen ani-
mal en las prendas de vestir (Achabou 
et ál, 2020). De manera opuesta, los in-
dividualistas —también denominados 
pro-yo— se inclinan hacia el aumento de 
sus propios intereses, sin tener en cuen-
ta los efectos en terceros (Van Prooijen 
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et ál., 2008). En esta línea, la revisión de 
Ray y Nayak (2023) refiere que los consu-
midores no están dispuestos a sacrificar 
su necesidad de apariencia y ostentación 
en favor de un estatus prosocial.

En cualquiera de los dos escena-
rios, tanto en el de los consumidores 
prosociales como en el de los pro-yo, 
se observa que siempre está presen-
te la autoexpresión, que ejerce una 
inf luencia en la intención de compra 
(Jeong y Ko, 2021; Mishra et ál., 2021). 
Es decir, el consumidor a menudo ali-
nea sus elecciones de consumo con sus 
valores personales, sociales y ambien-
tales (Petro, 2022). Por consiguiente, el 
comportamiento del consumidor en el 
contexto del consumo de moda ecoló-
gica es multifacético, lo que representa 
una oportunidad de seguir indagando 
sobre la relación entre sus valores y el 
rol de comprador.

Intención de compra de 
moda ecológica
La disposición a comprar resulta un 
componente imprescindible en la pre-
dicción de la conducta del consumidor 
(Zahid et ál, 2018). En el marco del pre-
sente trabajo, se analiza la intención de 
compra en cuanto a productos ecoa-
migables, por su relación con el medio 
ambiente. La intención de compra se 
relaciona con el marketing verde, que 
implica un cambio en el comportamien-
to del consumidor y un interés crecien-
te de este por un modelo de consumo 
consciente de sus efectos sobre el medio 
ambiente y la salud (Tilikidou, 2007), 
y representa una ventaja competitiva 
para las empresas que lo implementan.

En este caso, el deseo o la volun-
tad del consumidor de realizar compras 

al proveedor de marcas ecológicas se 
fundamenta en la trazabilidad de los 
productos que este ofrece. A esos efec-
tos, el oferente debe ser transparente en 
informar sobre los procesos de fabrica-
ción, puesto que el consumidor revisa 
las etiquetas con el fin de conocer la 
procedencia del producto, involucrán-
dose en un proceso de sensibilización 
no solo ambiental sino social (De la Rosa 
Navarro, 1999). De esta manera, cuanto 
mayor sea este grado de preocupación, 
más propenso es el consumidor a la ac-
ción de compra (Szabo y Webster, 2021).

En este sentido, la credibilidad de 
las marcas cobra mayor relevancia en el 
ámbito de su compromiso con el desa-
rrollo sostenible, debido a que minimiza 
la incertidumbre y simplifica la toma de 
decisiones del comprador (Akdeniz et ál, 
2013). Es por ello que se crean iniciativas 
como el sello ambiental colombiano, que 
ref leja el compromiso con el impacto 
ambiental de las empresas que logran 
tener esta etiqueta verde.

Desde el punto de vista de la 
demanda, Sánchez (2014) afirma que 
la edad y el comportamiento del con-
sumidor son variables que inf luyen en 
el consumo de las marcas o productos 
ecológicos. También se ha señalado que 
los jóvenes son un segmento especial-
mente sensible a esta nueva tendencia, 
pues comprende un nicho que valora 
considerablemente “factores como la 
responsabilidad social y ambiental de las 
empresas como elementos decisivos al 
momento de decantarse por una marca 
o producto” (Vita, 2020).

Materiales y métodos
Esta investigación emplea un método de 
análisis de contenido cuantitativo. Los 
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datos se recopilaron a través del uso de 
formularios en línea y de la aplicación 
de encuestas físicas. La distribución 
online se realizó a través de diferentes 
redes sociales y correos electrónicos, con 
un enlace a la encuesta. La encuesta fí-
sica se desarrolló mediante la entrega 
del cuestionario al informante, quien 
lo autoadministró. En ambos casos se 
indicó sobre la reserva en el manejo de 
la información.

La búsqueda de los datos de limi-
tó a un rango de fechas del 15 de enero 
al 28 de febrero de 2023. Las personas 
estudiadas son 191 jóvenes que cursan 
su formación profesional en una univer-
sidad pública, con edades que f luctúan 
entre los 16 y 25 años, domiciliados en 
Villavicencio, Colombia.

La medición de los valores proso-
ciales se realizó a partir de la propuesta 
de Webb, Green y Brashear (2000). La in-
tención de compra de moda ecológica se 
midió mediante la adaptación de la es-
cala Hwang et ál. (2016). En este caso, se 
realizaron análisis de correlación entre 
variables soportados en el coeficiente 
rho de Spearman. El procesamiento de 
la información se realizó en Jasp 0.17.3, 
sof tware libre de análisis de datos cuan-
titativos. Todos los ítems se diseñaron 
a partir de una escala Likert, en la que 1 
corresponde “totalmente en desacuerdo” 
y 7 “totalmente de acuerdo”.

Resultados
Los valores prosociales en el dominio 
del marketing muestran a una persona 
que toma decisiones de consumo fun-
damentadas en el deseo de minimizar o 
eliminar los efectos negativos del inter-
cambio comercial, mientras favorece el 
impacto social. Por esta razón, cuando 

los individuos en su vida personal po-
seen un alto nivel de valores prosociales, 
existen mayores probabilidades de que 
en su rol de consumidores, participen 
en esfuerzos para comprar productos 
que se ajusten a causas sociales. De esta 
manera, en la tabla 1 se presenta el nexo 
que existe entre los valores prosociales y 
la intención de compra que demuestran 
los jóvenes universitarios.

Tabla 1. Correlación entre los valores 
prosociales e intención de compra

Relación de asociación Valor rho Valor p
Valores prosociales -> Intención de compra 0.340*** < .001
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Fuente: elaboración propia (2023).
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La tabla anterior indica que se 
trata de dos variables cuya dirección 
es positiva, es decir, cuanto mayor sea 
el valor prosocial del individuo, mayor 
será su interés hacia la compra de 
productos ecológicos. En concreto, la 
correlación de Spearman entre valor 
prosocial e intención de compra es sig-
nificativa y directamente proporcional 
(RS = 0,340, pvalor < ,001).

Es importante mencionar que 
las cuatro preguntas sobre los valores 
prosociales se orientaron a identificar 
si las personas tenían la intencionalidad 
de otorgar importancia y favorecer el 
bienestar común. En este sentido, todas 

valoraciones se aproximaron a la máxi-
ma puntuación de 7, es decir, estar total-
mente de acuerdo con las afirmaciones 
que denotan: 1) la importancia de ayudar 
a otros, 2) los comportamientos dadivo-
sos entre las personas con la sociedad 
y 3) el apoyo que deben recibir los más 
vulnerables. En estas tres preguntas la 
media obtenida es de 6.3. Adicionalmen-
te, se destaca que la pregunta 4 ref leja la 
mayor puntuación con 6.5, dado que los 
encuestados sugieren que las personas 
deben mostrar una mayor disposición 
para ayudar a los más necesitados.

De igual manera, este estudio 
quiso comprobar si al realizar un aná-
lisis por características demográficas 
se presentarían comportamientos dife-
rentes en la variable valores prosociales, 
a partir del género, el nivel de estudios 
y la edad. Los resultados demuestran 
que, en todos los casos, los indicadores 
(valor p) presentan valores superiores a 
0.05. Por consiguiente, los resultados 
no significativos indican que las percep-
ciones sobre los valores prosociales son 
similares, de manera independiente a 
las características demográficas de los 
encuestados.

Discusión
Los resultados anteriores indican que 
el comportamiento del total de infor-
mantes es igual en todos los casos. En 
razón a esto, no existe una justificación 
para realizar un análisis segmentado. 
Sin embargo, los hallazgos confirman 
que, si los jóvenes en su vida cotidiana 
tienen una propensión a desarrollar una 
conducta prosocial, también lo harán en 
su rol de consumidores. De esta manera, 
se ratifica lo expresado por Yanyan et 
ál. (2020), en cuanto a que las personas 
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prosociales se orientan hacia el benefi-
cio colectivo que se obtiene a partir del 
intercambio comercial. De otro lado, 
teniendo en cuenta que la mayoría de 
los encuestados nacieron en el presente 
siglo, esta investigación refuta el plan-
teamiento de Mason et ál. (2022), quie-
nes mencionan que este segmento es 
apático a los comportamientos proam-
bientales. Por el contrario, está en línea 
con el argumento de Yoon et ál. (2020) 
quienes sostienen que las prácticas sos-
tenibles del consumidor se hacen más 
evidentes cuando a nivel personal existe 
una preocupación por los aspectos so-
ciales, ambientales y éticos.

Es claro que el consumo de moda 
ecológica es un tema importante, en el 
que también debe intervenir el marke-
ting. Fomentar este consumo, en lugar 
de los productos pertenecientes al de-
nominado fast fashion, es una línea de 
acción en la que el marketing contribuye 
a alcanzar los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible. Si bien la formación perso-
nal tiene un papel preponderante en las 
decisiones de consumo, se necesita de 
esfuerzos concertados entre oferentes y 
demandantes para inf luir positivamen-
te en el comercio de productos y marcas 
ecológicas. Por ejemplo, el impulso de 
la demanda de moda ecológica requie-
re que las marcas diseñen estrategias 
capaces de comunicar su interés de mi-
nimizar las afectaciones al medio am-
biente, así como su preocupación por la 
protección y el cuidado animal y el bien-
estar social. Así mismo, las empresas y 
sus marcas deben tener presente que 
gran parte de la población tiene ingresos 
bajos y, por ende, son sensibles a los pre-
cios. Por tanto, los consumidores que se 
ven expuestos a un alto costo de vida, 
tendrán más limitaciones para acceder 

a los precios altos que, en la mayoría 
de veces, tienen las prendas ecológicas. 
Una posible solución es la propuesta de 
Ray y Nayak (2023), quienes hacen un 
llamado sobre la necesidad de apoyarse 
en los modelos comerciales circulares 
que abogan por métodos de producción 
y comercialización más sostenibles.

Conclusiones
El objetivo general de esta investiga-
ción buscó analizar de qué manera los 
valores prosociales de los jóvenes de 
Villavicencio se relacionan con la inten-
ción de compra de moda ecológica; así, 
el presente estudio suma información 
importante tanto a la teoría como a la 
práctica, por lo que, en los siguientes 
párrafos se presentan las conclusiones 
más relevantes.

En primer lugar, a nivel teórico, 
esta investigación se suma a los pos-
tulados de que el consumo de moda 
ecológica ref leja el autoconcepto del 
consumidor joven. Este autoconcepto 
se refiere a la capacidad del individuo 
de exteriorizar lo que piensa y siente, a 
partir de sus valores personales, socia-
les y ambientales. Por tanto, la presente 
investigación concluye que los jóvenes 
alinean sus valores prosociales con la in-
tención de comprar productos ubicados 
en la categoría de moda ecológica. Esto 
se debe a que, como personas, se preo-
cupan por el bienestar del mundo que 
les rodea y en consecuencia, también 
lo hacen en su papel de consumidores.

En segundo lugar, a nivel prácti-
co, surgen algunas implicaciones geren-
ciales que desde el enfoque de marketing 
conviene explorar. Por ejemplo, en las 
estrategias de ventas se pueden impul-
sar actitudes más favorables hacia las 
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marcas ecológicas, mediante un proceso 
de comunicación amplio en el que se in-
forme sobre el origen y la importancia de 
los productos ecológicos que se venden. 
Es probable que de esta manera surjan 
acercamientos no solo con el público ac-
tual, sino que se atraigan a estudiantes 
universitarios que no estén totalmen-
te convencidos con los resultados del 
consumo ecológico. De este modo, se 
incrementa la conciencia y el conoci-
miento de los beneficios relacionados 
con el consumo de productos y marcas 
ecológicas, lo que favorece la creación 
de un mercado sostenible.

Finalmente, durante el desarrollo 
de esta investigación surgieron algunas 
limitaciones que impiden generalizar 
los hallazgos. La principal limitación 
tiene que ver con el tamaño de la mues-
tra estudiada, dado que la totalidad de 
los informantes pertenecen a una uni-
versidad pública, queda la invitación a 
replicar este estudio en un segmento 
más amplio, que vincule estudiantes 
de diferentes niveles socioeconómicos. 
Sumado a esto, podría desarrollarse una 
investigación comparativa que analice 
los factores que intervienen en la com-
pra de productos ecológicos, conside-
rando a los prosociales y no prosociales. 
Para terminar, otro tema de interés 
para desarrollar en futuros estudios 
puede estar encaminado a examinar 
las respuestas de los consumidores a 
los mensajes sobre el consumo de moda 
ecológica en las redes sociales.
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