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RESUMEN

La presente investigacion analizé la percepcion de los consumidores jovenes de la ciudad
de Cuenca frente al modelo fast fashion y su relacién con la sostenibilidad y el
greenwashing. El estudio surgid de la necesidad de comprender como los hédbitos de
consumo juvenil se articulan con la moda acelerada en un contexto donde las
preocupaciones ambientales y sociales han adquirido mayor relevancia. Se desarroll6 una
investigacion de enfoque mixto y alcance descriptivo. En la fase cuantitativa, se aplico
una encuesta a jovenes de Cuenca para identificar patrones de compra, nivel de
conocimiento sobre el fast fashion, percepcion de la sostenibilidad y diferencias de
comportamiento segun género. En la fase cualitativa, se realizaron entrevistas
estructuradas a representantes de emprendimientos locales del sector moda, con el fin de
contrastar la percepcion del consumidor con la vision de los actores comerciales. Los
resultados evidenciaron que el fast fashion mantiene una presencia importante en el
consumo juvenil, impulsado principalmente por el precio, la accesibilidad, el disefio y las
tendencias. Asimismo, se identificé una brecha entre la conciencia sostenible y el
comportamiento real de compra, asi como una marcada desconfianza hacia los mensajes
de sostenibilidad de las marcas. Se concluye que la transicion hacia un consumo de moda
mas responsable en Cuenca depende no solo de la conciencia del consumidor, sino
también de la transparencia de las marcas, la comunicacion digital y las condiciones

estructurales del mercado local.

Palabras clave: consumidores jovenes, moda rapida, greenwashing, sostenibilidad,

tendencias de consumo, transparencia de marcas, moda.

ABSTRACT

This study analyzed the perception of young consumers in the city of Cuenca regarding
the fast fashion model and its relationship with sustainability and greenwashing. The
research emerged from the need to understand how youth consumption habits are linked
to accelerated fashion in a context where environmental and social concerns have become
increasingly relevant. A mixed-methods, descriptive approach was used. In the
quantitative phase, a survey was administered to 91 young people in Cuenca to identify

purchasing patterns, level of knowledge about fast fashion, perceptions of sustainability,
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and behavioral differences by gender. In the qualitative phase, structured interviews were
conducted with representatives of local fashion ventures in order to contrast consumer
perceptions with the perspective of market actors. The results showed that fast fashion
continues to play an important role in youth consumption, mainly driven by price,
accessibility, design, and trends. A gap was also identified between sustainable awareness
and actual purchasing behavior, as well as a strong distrust toward brands’ sustainability
messages. The study concludes that the transition toward more responsible fashion
consumption in Cuenca depends not only on consumer awareness, but also on brand

transparency, digital communication, and the structural conditions of the local market.

Keywords: consumer trends, fast fashion, greenwashing, sustainability, young

consumers, Brand transpaarency, fashion.
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1. Introduccion

En las tultimas décadas, la industria de la moda ha experimentado una
transformacion profunda marcada por la aceleracion de los ciclos de produccion, la
expansion del comercio digital y la creciente influencia de las tendencias globales en los
habitos de consumo. En este contexto, el modelo de fast fashion se ha consolidado como
una de las expresiones mas representativas de la moda contemporanea, al basarse en la
produccion masiva de prendas, la rapida rotacion de colecciones y la oferta de precios
accesibles para amplios segmentos del mercado. Si bien este sistema ha facilitado el
acceso a la moda y ha fortalecido la competitividad comercial del sector, también ha
intensificado impactos ambientales, sociales y éticos de gran magnitud, relacionados con
el uso excesivo de recursos, la generacion de residuos textiles y la precarizacion de las

cadenas globales de produccion (Bick et al., 2018; Niinimiki et al., 2020).

De manera paralela, la sostenibilidad ha adquirido un papel central en el debate
académico y empresarial sobre la industria textil. En la actualidad, la moda ya no puede
ser entendida unicamente desde su dimension estética o econdmica, sino también como
un fendomeno vinculado con la responsabilidad ambiental, la equidad social y la
transparencia organizacional. Diversos autores coinciden en que la transicion hacia una
moda mas sostenible requiere cambios estructurales en las organizaciones, pero también
transformaciones en el comportamiento del consumidor, quien participa activamente en
la reproduccion o cuestionamiento del modelo de consumo acelerado (Henninger et al.,

2016; Prado et al., 2022).

Sin embargo, el creciente posicionamiento del discurso sostenible también ha dado
lugar al fortalecimiento del greenwashing, entendido como la comunicacion de atributos
ambientales exagerados, ambiguos o carentes de verificacion, con el fin de proyectar una
imagen de sostenibilidad que no necesariamente se corresponde con la realidad
empresarial (Netto et al., 2020). En el caso del fast fashion, esta practica resulta
particularmente problematica, ya que existe una tension evidente entre la logica de
produccion acelerada y los principios de sostenibilidad. La literatura reciente sefiala que
la percepcion de greenwashing reduce la confianza del consumidor y debilita la intencioén
de compra sostenible, especialmente entre los consumidores jovenes, quienes muestran
mayor exposicion a estrategias de marketing digital, redes sociales y narrativas de marca

orientadas al consumo inmediato (Claxton & Kent, 2021; Lu et al., 2022).



En este escenario, los consumidores jévenes ocupan una posicion especialmente
relevante. Por un lado, constituyen uno de los segmentos mas expuestos al fast fashion, a
las plataformas de comercio electronico y a las micro tendencias difundidas en redes
sociales. Por otro, también representan un grupo que manifiesta mayor sensibilidad frente
a temas ambientales y sociales. No obstante, diversos estudios han identificado una
persistente brecha entre conciencia y comportamiento, ya que los jovenes pueden
expresar preocupacion por la sostenibilidad y, al mismo tiempo, continuar comprando
prendas motivados por el precio, la accesibilidad, la novedad y la presion de las

tendencias (Araujo et al., 2023; Rahman et al., 2022).

En Ecuador, y particularmente en la ciudad de Cuenca, el acceso a marcas
internacionales, plataformas digitales y propuestas locales de moda ha modificado
progresivamente los patrones de consumo juvenil. A pesar de ello, sigue siendo limitada
la evidencia empirica contextualizada sobre la forma en que los jovenes perciben el fast
fashion, qué importancia atribuyen a la sostenibilidad y como evaltan los mensajes de las
marcas en torno a este tema. Esta ausencia de estudios aplicados en entornos locales
coincide con lo sefialado por Prado et al. (2022), quienes destacan la necesidad de
investigaciones que permitan comprender estas dindmicas en realidades emergentes y no

solo en mercados ampliamente estudiados.

En funcion de lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo analizar la
percepcion de los consumidores jovenes de la ciudad de Cuenca frente al modelo de fast
fashion y surelacion con la sostenibilidad y el greenwashing. De manera especifica, busca
identificar sus hdbitos de consumo de moda, examinar las diferencias de comportamiento
segin género, evaluar la importancia de variables como precio, disefio, calidad y
durabilidad, y comprender como la percepcion de mensajes sostenibles influye en la
confianza hacia las marcas. Asimismo, el estudio incorpora la perspectiva de
emprendimientos locales del sector moda, con el propdsito de contrastar la vision del
consumidor con la experiencia de actores comerciales de la ciudad. De esta manera, la
investigacion pretende aportar evidencia contextualizada que contribuya al debate
académico sobre sostenibilidad, consumo juvenil y transformacion del sector moda hacia

practicas mas responsables y transparentes.



2. Revision Literaria
2.1 Marco Teorico

2.1.1 Fast Fashion y su Impacto Multidimensional

El fast fashion constituye un modelo de negocio que ha transformado radicalmente
la industria textil contemporanea al priorizar la velocidad, la produccion masiva y la
rotacioén acelerada de colecciones. Este sistema se caracteriza por ciclos de disefo
extremadamente rapidos, capacidad de respuesta inmediata a tendencias emergentes y
precios bajos que facilitan el acceso a una gran variedad de prendas en cortos periodos de
tiempo. La logica del fast fashion no solo responde a las demandas de un mercado
altamente competitivo, sino también a patrones de consumo marcados por la gratificacion
instantanea y por la constante renovacion de estilos. Estos elementos han convertido al
modelo en una opcion altamente atractiva, especialmente entre los consumidores jovenes,
quienes encuentran en la moda rapida una via accesible para expresar su identidad, seguir

tendencias globales y experimentar diversidad estética (Lana & Brardo, 2025).

Desde la perspectiva econdmica, este modelo opera sobre una estructura
globalizada que deslocaliza sus procesos hacia paises donde los costos laborales son mas
bajos y las regulaciones ambientales menos estrictas. Este mecanismo permite abaratar la
fabricacion, maximizar la produccidon y aumentar el margen de ganancias, pero a costa de
profundizar desigualdades sociales y dafios ambientales severos. En diversas regiones de
Asia, Africa y América Latina, la expansion del fast fashion ha derivado en jornadas
laborales extenuantes, sueldos insuficientes y condiciones industriales peligrosas,
mientras que las ganancias se concentran en grandes corporaciones ubicadas
principalmente en Europa y Norteamérica (Dzhengiz & Haukkala, 2023). Esta asimetria
evidencia la fragilidad ética del modelo y la necesidad urgente de examinarlo desde una
mirada critica, ya que los beneficios econémicos del fast fashion se concentran en grandes
corporaciones, mientras que los costos sociales y ambientales recaen principalmente en
los paises productores con menores niveles de regulacion y proteccion laboral (Lana &

Brardo, 2025; Bick et al., 2020).

Un componente central del fast fashion es su dependencia de la obsolescencia
programada. Las prendas no solo son fabricadas con materiales de corta durabilidad, sino
que también se disefan para perder vigencia estética en cuestion de semanas o meses.

Esta estrategia impulsa un ciclo continuo de compra y descarte, consolidando una cultura



de consumo desechable que se normaliza entre los consumidores. La industria refuerza
este comportamiento mediante estrategias de marketing emocional, descuentos frecuentes
y campanas publicitarias que exaltan la novedad sobre la durabilidad, incentivando
decisiones impulsivas basadas en estimulos visuales y sociales (Aratjo et al., 2023; Nur

et al., 2024).

En plataformas digitales como SHEIN, Temu, Zara y otras, estas dinamicas se
intensifican a través del ultra fast fashion, un fendbmeno que acelera aun mas la rotacion
de colecciones mediante analisis predictivos, algoritmos de recomendacion y micro
producciones diarias. Esta tendencia ha creado un ecosistema digital donde los
consumidores se enfrentan a una sobreoferta constante que estimula el deseo de compra
continua, dificultando la adopcion de habitos de consumo mas reflexivos o sostenibles

(Mok et al., 2023).
2.1.2 Sostenibilidad: Dimensiones Ambiental, Social y Econémica

El concepto de sostenibilidad aplicado a la industria de la moda implica la
integracion equilibrada de tres dimensiones fundamentales: ambiental, social y
economica; sin embargo, en el contexto del fast fashion, estas dimensiones suelen
encontrarse profundamente descompensadas, priorizando la rentabilidad y la rapidez
productiva por sobre la equidad social y la proteccion ambiental (Prado et al., 2022; Yu

et al., 2023).
Dimension Ambiental

La dimension ambiental del fast fashion es una de las mas estudiadas debido a la
magnitud de sus impactos. La industria textil es actualmente responsable de un alto
porcentaje de las emisiones globales de gases de efecto invernadero, del uso intensivo de
agua y de una considerable generacion de residuos sélidos. Procesos como el tefiido, el
lavado industrial y los acabados textiles emplean sustancias quimicas altamente
contaminantes que terminan en rios y océanos, afectando ecosistemas y comunidades

locales (Yu et al., 2023).

Ademas, la liberacion de micro plasticos derivados del poliéster y otros materiales
sintéticos supone un problema creciente. Estas particulas llegan a los sistemas acuaticos

a través del lavado doméstico, acumulandose en la cadena alimentaria y generando



efectos adversos para la salud humana y ambiental. La tasa de reciclaje de textiles sigue
siendo extremadamente baja—menos del 1% de las prendas se reciclan en ciclos
cerrados—Ilo que evidencia la urgencia de replantear el modelo productivo tradicional

(Geissdoerfer et al., 2020).
Dimension Social

En la dimensién social de la sostenibilidad, se reconocen problematicas
relacionadas con la precarizacion laboral, explotacion, violacion de derechos humanos y
falta de garantias sociales. Las cadenas globales de suministro, extensas y opacas,
dificultan el monitoreo de précticas éticas en cada fase del proceso productivo. Los
trabajadores, principalmente mujeres, enfrentan condiciones laborales inestables, bajos
salarios y entornos de trabajo inseguros, lo cual contrasta con la abundancia y

accesibilidad del producto final en los paises consumidores (Lana & Brardo, 2025).
Dimension Economica

Aunque la industria del fast fashion genera millones de empleos y dinamiza la
economia global, su sostenibilidad econdémica a largo plazo se ve comprometida por el
uso intensivo de recursos naturales, la volatilidad de la demanda y los crecientes costos
ambientales asociados a su modelo lineal de producciéon. Frente a este escenario, han
surgido oportunidades de innovacion empresarial orientadas a replantear la creacion de
valor desde un enfoque mas sostenible. Modelos alternativos como el clothing leasing, el
alquiler de prendas, la reventa y la moda circular permiten a las empresas diversificar sus
fuentes de ingresos, extender el ciclo de vida de los productos y reducir la dependencia
de la produccién masiva constante. Estas estrategias no solo disminuyen los costos
ambientales, sino que también favorecen la fidelizacion del consumidor, el
posicionamiento de marca y la diferenciacion competitiva en mercados cada vez mas
sensibles a la sostenibilidad (Barletta, 2024; Yu et al., 2023). Asimismo, la innovacion en
la dimension econdmica implica integrar tecnologias digitales, sistemas de trazabilidad y
modelos de negocio circulares que optimicen recursos y generen ventajas competitivas
sostenibles, demostrando que la rentabilidad y la responsabilidad ambiental no son
excluyentes, sino complementarias en la transformacion de la industria de la moda

(Kohler & Langen, 2021).



2.1.3 Greenwashing y Confianza del Consumidor

El greenwashing ha cobrado relevancia en los ultimos afios como respuesta
empresarial a la creciente preocupacion publica por los problemas ambientales, y se
define como la practica de comunicar informacién ambiental falsa, exagerada o engafiosa
con el fin de proyectar una imagen de sostenibilidad que no se corresponde con la realidad
organizacional (Netto et al., 2020). Segun Netto et al. (2020), este fendomeno puede
manifestarse de multiples maneras, desde la utilizacion de un lenguaje ambiguo y
etiquetas verdes sin sustento, hasta la implementacion de iniciativas aisladas que no

reflejan cambios estructurales.

Las consecuencias del greenwashing se reflejan en la pérdida de confianza hacia
las marcas, la disminucion de la credibilidad de las campafas verdes y el aumento del
escepticismo entre los consumidores jovenes. Al percibir incoherencia entre el discurso
publicitario y las practicas reales, los consumidores reducen su intenciéon de compra
sostenible y pueden incluso rechazar marcas que antes consideraban responsables
(Claxton & Kent, 2020). Asimismo, el greenwashing afecta negativamente el boca a boca
positivo (green WOM), disminuyendo la recomendacion espontanea de productos
sostenibles y debilitando la confianza del consumidor, lo que reduce la efectividad de las
estrategias de marketing verde y la intencion de compra responsable (Claxton & Kent,

2021).

Este fendmeno también revela una tension entre la presion social hacia el consumo
consciente y la 16gica comercial del fast fashion, donde la sostenibilidad suele presentarse
como un valor agregado comunicacional, pero no siempre como un compromiso integral

a lo largo de toda la cadena de valor (Zaborek & Nowakowska, 2024; Yu et al., 2023).
2.1.4 Economia Circular en el Sector Moda

La economia circular surge como una alternativa estructural al modelo lineal de
"producir, usar y desechar" propio del fast fashion. Sus principios se orientan hacia el
disefio de productos sostenibles, la prolongacion de la vida util de las prendas y la
reintroduccion de residuos textiles en nuevos ciclos de produccion. Investigaciones
recientes destacan que este modelo puede mitigar significativamente los impactos
ambientales, siempre que se implemente de forma integral y acompanada de politicas

publicas (Kohler & Langen, 2021).



Las estrategias mas comunes dentro de la economia circular incluyen:

e Reutilizacion y reventa: tiendas de segunda mano y plataformas digitales
de reventa.

e Upcycling: transformacion creativa de prendas usadas en nuevos
productos.

e Reciclaje industrial: recuperacion de fibras textiles para la creacion de
nuevos materiales.

e Trazabilidad y transparencia: utilizacion de tecnologias digitales como
codigos QR y blockchain para proporcionar informacion sobre origen,

materiales y procesos.
2.1.5 Trazabilidad digital en el Sector de la Moda

El uso de herramientas digitales como los cddigos QR se ha consolidado como una
estrategia clave dentro de los modelos de economia circular en la industria de la moda, al
permitir una mayor transparencia y trazabilidad a lo largo del ciclo de vida del producto.
A través de estos sistemas, los consumidores pueden acceder a informacion detallada
sobre sostenibilidad, origen de las materias primas, procesos de fabricacion, impacto
ambiental y recomendaciones para el cuidado y reutilizacion de las prendas, lo que

fortalece la toma de decisiones informadas y responsables.

Diversos estudios evidencian que la disponibilidad de informacion verificable
incrementa la confianza del consumidor y favorece comportamientos alineados con la
reutilizacion, la prolongacion del uso y el reciclaje de prendas, principios fundamentales

de la economia circular (Testa et al., 2022; Singh et al., 2022).

Asimismo, la incorporacion de tecnologias de trazabilidad digital contribuye a
reducir practicas de greenwahing, al exigir coherencia entre el discurso sostenible y las
acciones reales de las marcas, convirtiéndose en una oportunidad de innovacion
empresarial que integra tecnologia, sostenibilidad y valor econdmico en la gestion del

sector moda (Kohler & Langen, 2021; Yu et al., 2023).



2.1.6 Marketing Digital, Redes Sociales e Influencers

El marketing digital y las redes sociales desempefian un papel determinante en la
formacién de actitudes y comportamientos de consumo en la moda contemporanea; en
particular, los influencers han adquirido relevancia como lideres de opinion capaces de
moldear percepciones, generar tendencias y activar decisiones de compra, tanto

impulsivas como orientadas a la sostenibilidad (Torres et al., 2023; Mok et al., 2023).

Estudios recientes sostienen que estos actores pueden fomentar comportamientos
responsables cuando promueven mensajes alineados con la sostenibilidad. Sin embargo,
también pueden incentivar compras rapidas y desmedidas cuando enfocan su contenido
en la renovacion constante del armario, ofertas, sauls o tendencias efimeras (Torres et al.

(2023).

Las plataformas como 7TikTok, Instagram o Facebook han impulsado el surgimiento
de microtendencias que se viralizan en cuestion de horas, ejerciendo presiones sociales
para mantenerse al dia con las modas emergentes. Este entorno digital acelera el ciclo de
consumo y refuerza patrones impulsivos que se contraponen a los ideales de

sostenibilidad (Lidholm et al., 2017).
2.2 Estado del Arte

Dentro de las investigaciones mas relevantes relacionadas con la tematica del fast
fashion y la sostenibilidad, se identifican diversos estudios que analizan el fenomeno
desde perspectivas éticas, ambientales, conductuales y estratégicas. En primer lugar,
varias investigaciones han examinado los impactos estructurales del modelo de moda
acelerada en términos sociales y ambientales. Lana & Brardo (2025), en su estudio
titulado “Retos éticos del fast fashion: impactos ambientales y condiciones laborales”,
analizaron los principales dilemas €éticos presentes en la industria de la moda rapida, con
especial énfasis en las repercusiones sociales y ecologicas de sus cadenas de produccion.
La metodologia aplicada fue de tipo cualitativa, utilizando fuentes primarias y
secundarias para el andlisis documental y comparativo. Los resultados demostraron que
los problemas éticos y de sostenibilidad representaban un obstaculo para la legitimidad
futura de las marcas de fast fashion, concluyendo que era indispensable una
reestructuracion de las cadenas de valor que priorizara la transparencia, la justicia laboral

y la reduccion del impacto ambiental.



En esta misma linea, Bick et al. (2020), en “The global environmental injustice of
fast fashion”, analizaron los impactos ambientales y sociales del fast fashion desde un
enfoque de justicia ambiental. La metodologia fue de caracter documental y descriptivo,
utilizando datos provenientes de informes internacionales sobre cadenas de suministro
textiles. Los resultados evidenciaron que los paises productores de bajos ingresos eran los
mas afectados por la contaminacion, el uso intensivo de recursos y las condiciones
laborales precarias, concluyendo que la industria del fast fashion generaba una
distribucion desigual de riesgos ambientales entre paises consumidores y productores. De
manera complementaria, Nordin (2020), en “The environmental price of fast fashion”,
documentd mediante revision documental los impactos ambientales generados por el
modelo de produccion textil acelerado, evidenciando altos niveles de contaminacidon
hidrica, uso de quimicos téxicos y generacion de micro plasticos, y concluyendo que el
fast fashion implicaba un elevado costo ambiental que debia mitigarse mediante practicas

mas responsables.

Por otra parte, la evolucidn cientifica del concepto de sostenibilidad en la moda
también ha sido objeto de estudio. Prado et al. (2022), en “Sostenibilidad en la moda: una
revision bibliométrica”, examinaron la produccion académica sobre sostenibilidad en la
moda mediante una revision bibliométrica de articulos indexados en bases de datos
internacionales. Los resultados evidenciaron un crecimiento exponencial en las
publicaciones recientes, centradas principalmente en los impactos ambientales, la
responsabilidad social y los nuevos patrones de consumo. No obstante, identificaron una
falta de investigaciones aplicadas a contextos locales y realidades emergentes, lo cual

limitaba la comprension integral del fendmeno.

En relacion con la percepcidn y el comportamiento del consumidor joven, Pacheco-
Rueda et al. (2023), en “Perfil de los estudiantes universitarios como consumidores de
moda sostenible”, determinaron el nivel de conciencia ambiental y las actitudes hacia el
consumo sostenible mediante metodologia cuantitativa basada en cuestionarios
estructurados aplicados a estudiantes de educacion superior. Los resultados indicaron que
los jovenes poseian un nivel de conocimiento ambiental limitado, aunque manifestaban
disposicion a modificar sus habitos de consumo, concluyendo que la educacion ambiental
desempefiaba un papel clave en la formacion de consumidores més responsables y debia

fortalecerse desde el ambito académico.



De forma similar, Araujo et al. (2023), en “Comportamiento de los millennials
frente al consumo de fast fashion”, analizaron las actitudes, valores y motivaciones de los
consumidores jovenes mediante entrevistas en profundidad. Aunque identificaron una
intencion positiva hacia la sostenibilidad, observaron que la mayoria continuaba optando
por el fast fashion debido a la accesibilidad econémica y la variedad de productos,
concluyendo que persistia una brecha entre intencion y conducta real y que era necesario

implementar incentivos econdmicos y comunicacionales para reducir dicha discrepancia.

Asimismo, Rahman et al. (2022), en “Exploring young consumers’ perceptions
towards sustainable practices of fashion brands”, analizaron mediante encuestas como los
jovenes percibian las iniciativas sostenibles implementadas por las marcas. Los resultados
mostraron que valoraban positivamente estos esfuerzos, pero también evidenciaban
escepticismo ante mensajes poco claros o iniciativas aisladas, concluyendo que la
percepcion de autenticidad era determinante para aumentar la aceptacion de productos

sostenibles.

En el contexto digital, Mok et al. (2023), en “The Rise of SHEIN: Navigating the
Digital Era of Fast Fashion and Its Comprehensive Impacts”, examinaron el crecimiento
acelerado de la plataforma SHEIN y su influencia en los habitos de consumo juvenil
mediante metodologia mixta que combiné anélisis de tendencias digitales y encuestas a
consumidores. Los resultados demostraron que SHEIN intensificaba el consumo
impulsivo a través de micro tendencias constantes, descuentos dindmicos y estrategias
algoritmicas personalizadas, concluyendo que el modelo de ultra fast fashion exacerbaba

los impactos ambientales y reducia alin mas la vida util de las prendas.

En cuanto a la comunicacion empresarial y la responsabilidad social, Zaborek &
Nowakowska (2024), en “El papel de la responsabilidad social empresarial en la
percepcion del consumidor de moda”, analizaron mediante disefio experimental coémo
distintos niveles de compromiso con la RSE influian en las decisiones de compra. Los
resultados mostraron que una comunicacién coherente y transparente podia mejorar
significativamente la percepcion del consumidor, aunque su impacto era limitado si no

existia coherencia entre las practicas empresariales y el mensaje publicitario.

En relacion con el fendomeno del greenwashing, Claxton & Kent (2021), en “Impact

of greenwashing perception on consumers’ green purchasing intentions: A moderated
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mediation model”, analizaron mediante encuestas estructuradas como la percepcion de
practicas engafiosas influia en la intencion de compra sostenible. Los resultados indicaron
que cuando los consumidores percibian greenwashing en una marca, disminuia su
confianza, su valoracion ambiental y su intencion de compra, concluyendo que la
transparencia y la evidencia verificable eran fundamentales. De manera complementaria,
Netto et al. (2020), en “Concepts and forms of greenwashing: A systematic review”,
clasificaron mediante revision sistemadtica las diferentes formas de greenwashing
presentes en las empresas de moda, identificando practicas como vaguedad
terminologica, falta de evidencia, irrelevancia de la informacion o exageracion de
beneficios ambientales, concluyendo que estas practicas deterioraban la credibilidad de

las marcas y afectaban la capacidad del consumidor para tomar decisiones informadas.

Adicionalmente, Palacios-Chavarro & Marin (2023), en “Percepcion de mensajes
de consumo responsable en el sector moda”, evaluaron mediante metodologia cuantitativa
y descriptiva la influencia del género y otros factores sociodemograficos en la
receptividad a campafias de consumo responsable. Los resultados indicaron que las
mujeres presentaban mayor sensibilidad hacia mensajes sostenibles, mientras que los
hombres mostraban una actitud mas pragmatica, concluyendo que la comunicacion

estratégica debia personalizarse segun las caracteristicas del publico objetivo.

Por otra parte, Torres et al. (2023), en “The role of Social Media Influencers in
shaping sustainable purchasing behavior: Genuine consumer interest or impulsive
trends?”, analizaron mediante metodologia mixta el papel de los influencers en la
formacién de comportamientos de compra sostenible. Los resultados indicaron que
podian promover tanto comportamientos responsables como compras impulsivas,
dependiendo de la naturaleza de su contenido, concluyendo que constituian un factor de

doble impacto en el consumo.

Finalmente, diversas investigaciones han abordado modelos alternativos basados
en economia circular e innovacion. Barletta (2024), en “Business strategy and innovative
models in the fashion industry: Clothing leasing as a driver of sustainability”, analiz6
mediante revision documental los modelos de alquiler de prendas como alternativa
sostenible, evidenciando que permitian extender la vida util y reducir desechos textiles,

aunque su adopcion era limitada debido a percepciones culturales asociadas a la
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propiedad y a la falta de estrategias de marketing que promovieran la confianza del

consumidor.

Aksoy et al. (2023), en “Fashion and Textile Waste Management in the Circular
Economy: A Systematic Review”, examinaron mediante revision sistematica las
estrategias de manejo de residuos textiles, identificando que menos del 1% de los textiles
eran reciclados en ciclos cerrados y que la infraestructura atn era insuficiente en la
mayoria de paises, concluyendo que la transicion hacia la circularidad requeria inversion

tecnoldgica, incentivos econdmicos y politicas publicas.

Por su parte, Singh et al. (2022), en “Consumer behavior relating to circular fashion,
innovation and usage of QR code”, evaluaron mediante metodologia experimental el uso
de codigos QR en prendas sostenibles, demostrando que la disponibilidad de informacion
verificable aumentaba la confianza del consumidor y su disposicion de compra,

concluyendo que la digitalizacion podia fortalecer los modelos de economia circular.

En conjunto, los estudios revisados coinciden en reconocer los graves impactos
ambientales, sociales y éticos del fast fashion y la necesidad de replantear sus modelos
productivos y comunicacionales hacia la sostenibilidad. Asimismo, evidencian que,
aunque los consumidores jovenes muestran interés en la sostenibilidad, mantienen habitos
impulsados por el precio y la accesibilidad, lo que perpetua la brecha entre intencion y
comportamiento. Las investigaciones resaltan la importancia de la educacién ambiental,
la comunicacion responsable y la coherencia empresarial como elementos esenciales para
generar un cambio real en las préacticas de consumo y en la estructura de la industria. En
este sentido, se observa una oportunidad para desarrollar investigaciones contextualizadas
en entornos locales que permitan comprender mejor como los jovenes perciben y actuan
frente al fenomeno del fast fashion y qué estrategias podrian favorecer una transicion

hacia un consumo mads consciente y sostenible.
3. Metodologia
3.1 Levantamiento de la informacion

Para el desarrollo de la presente investigacion se empled un enfoque
metodoldgico mixto, combinando técnicas cuantitativas y cualitativas con el fin de

obtener una comprension integral del fenémeno de estudio.
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En primer lugar, se aplicé una encuesta estructurada dirigida a jovenes de la ciudad
de Cuenca, con el objetivo de analizar sus habitos de consumo de moda, su percepcion
del fast fashion y su relacion con la sostenibilidad. El instrumento estuvo compuesto por
preguntas cerradas de tipo dicotomico y de escala Likert, lo que permiti6 cuantificar las
percepciones y comportamientos de los participantes. La recoleccion de datos se realiz6

mediante medios digitales, facilitando la participacion y el alcance de la muestra.

En segundo lugar, se aplicaron entrevistas estructuradas a propietarios de tiendas
de ropa en la ciudad de Cuenca, con el propdsito de obtener una vision complementaria
desde el sector comercial. Estas entrevistas estuvieron compuestas por ocho preguntas
abiertas previamente definidas, orientadas a profundizar en aspectos como el
comportamiento del consumidor, la influencia del precio, el rol de las redes sociales y la

percepcion de la sostenibilidad en el mercado local.

Las entrevistas se realizaron de forma directa y mediante medios digitales,
permitiendo recoger informacion detallada y contextualizada. La seleccion de los
participantes se realizd bajo un criterio no probabilistico por conveniencia, considerando

su experiencia en el sector y su relacion directa con el fendomeno de estudio.

3.2 Procesamiento de la informacion

El procesamiento de la informacion se llevo a cabo de manera diferenciada segiin

el tipo de datos recolectados.

En el caso de la informacién cuantitativa obtenida a través de las encuestas, los
datos fueron organizados, tabulados y analizados mediante estadistica descriptiva. Se
emplearon frecuencias, porcentajes y comparaciones por género, lo que permitid
identificar patrones de consumo, percepciones y tendencias relevantes en el

comportamiento de los jovenes.

Por su parte, la informacion cualitativa obtenida a partir de las entrevistas fue
analizada mediante un proceso de categorizacion temdtica. Las respuestas fueron
revisadas, organizadas y agrupadas en funcion de los principales ejes de analisis, tales
como frecuencia de compra, motivaciones de consumo, percepcion de sostenibilidad,

influencia de las redes sociales y comportamiento del consumidor.
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Posteriormente, se realizd un andlisis interpretativo que permitid identificar
coincidencias, diferencias y relaciones entre los resultados cuantitativos y cualitativos.
Este proceso facilité la triangulacion de la informacion, fortaleciendo la validez de los

hallazgos y permitiendo una comprension mas profunda del fendmeno estudiado.

4 Resultados
4.1 Resultados Cuantitativos

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de
la encuesta a 91 jovenes de la ciudad de Cuenca, con el proposito de describir sus habitos
de consumo de moda, su percepcion del fast fashion y su relacion con la sostenibilidad
ambiental y social. La muestra estuvo compuesta por 54,9% hombres (n = 50) y 45,1%
mujeres (n = 41), con predominio del grupo etario de 21-23 afios (39,6%), seguido por
los rangos 2426 anos (23,1%) y 27-30 afios (23,1%). En cuanto a ocupacion, la mayoria

indico trabajar (38,5%) o estudiar (36,3%), y un 24,2% sefiald que estudia y trabaja.

Tabla 1

Conocimiento previo del téermino “fast fashion”

Variable Género Si No
Antes de esta encuesta, ;conocia el término Hombre 42,0%  58,0%
“fast fashion™? Mujer 82,9% 17.1%

En la pregunta “Antes de esta encuesta, ;conocia el término fast fashion?”, se
observa una diferencia marcada por género (Tabla 1). Mientras que el 82,9% de las
mujeres indico que si conocia el término, en los hombres este porcentaje fue
significativamente menor (42,0%) dando a entender que este concepto esta mas difundido
en mujeres antes que en hombres. Estos resultados sugieren que las mujeres presentan
mayor familiaridad con conceptos asociados a la industria de la moda, posiblemente por

mayor exposicion a contenido sobre tendencias, consumo y marcas.
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Tabla 2

Frecuencia de compra de marcas de fast fashion

Una vez al Cada 2—- Cada 4— Una vez No compra este

Variable Género . ~ .
mes 0 mas 3 meses 6 meses alafio tipo de prendas

(Con qué frecuencia compra ropa
de marcas de fast fashion (Zara,

H&M, Shein o Bershka)?

Hombre 8,0% 20,0%  20,0%  32,0%  20,0%

Mujer 12,2% 439% 19,5% 17,1% 7,3%

En la pregunta sobre la frecuencia de compra de marcas de fast fashion, los
resultados indican que el consumo es mas frecuente en mujeres (Tabla 2). La categoria
con mayor porcentaje en mujeres es “cada 2—3 meses” (43,9%), lo que refleja una compra
recurrente. En cambio, en hombres predomind la opcion “una vez al afio” (32,0%),
mostrando una frecuencia mas baja. En conjunto, la compra de fast fashion tiene mayor
presencia en el comportamiento femenino, lo cual puede estar relacionado con mayor
interés en tendencias, variedad de prendas y renovacion del vestuario. En los hombres se

observa un patrén mas esporadico y una mayor proporcion de no consumidores.

Tabla 3

Canal principal de compra de ropa

. . Tiendas Tlen.das Tiendas online Redes Segunda
Variable Género , . online . . . mano /
fisicas locales internacionales sociales reventa

, . Hombre 54,0% 8,0% 36,0% 2,0% 0,0%
(Doénde realiza
principalmente
sus compras de Mujer 31,7% 19,5% 41,5% 2,4% 4,9%
ropa?

En la pregunta “;Donde realiza principalmente sus compras de ropa?”, se evidencia
una diferencia en el canal preferido por género (Tabla3). Los hombres presentan una
fuerte preferencia por tiendas fisicas (54,0%), mientras que las mujeres tienen como

principal canal las tiendas online internacionales (41,5%). Estos resultados indican que
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las mujeres tienen una mayor adopcion del comercio digital y diversifican mas sus canales
de compra, mientras que los hombres tienden a concentrarse en el canal tradicional
presencial. Esto es relevante para comprender como el fast fashion puede influir en
habitos de consumo, ya que muchas marcas y plataformas de moda rapida operan

principalmente en el entorno digital.

Tabla 4

Valoracion de los criterios de compra de ropa en funcion del género

Variable Género 1 2 3 4 5
Precio Hombre 4,00% 10,00% 26,00% 30,00% 30,00%
Mujer 0,00%  7,30% 31,70% 22,00% 39,00%
Disefio / Tendencia Hombre 8,00%  8,00% 22,00% 22,00% 40,00%
Mujer 0,00%  4,90% 14,60% 24,40% 56,10%

Calidad Hombre  2,00%  2,00% 10,00% 26,00% 60,00%
Mujer 0,00%  2,40% 22,00% 34,10% 41,50%
Comodidad Hombre  2,00%  2,00% 18,00% 22,00% 56,00%
Mujer 0,00%  7,30% 14,60% 36,60% 41,50%
Marca Hombre  12,00% 14,00% 32,00% 26,00% 16,00%
Mujer 17,10% 17,10% 36,60% 17,10% 12,20%
Durabilidad Hombre 0,00%  2,00% 16,00% 32,00% 50,00%

Mujer 0,00%  9,80% 19,50% 36,60% 34,10%

Nota. Escala: 1 = Nada importante, 5 = Muy importante.

En la pregunta sobre el nivel de importancia de los criterios considerados al comprar
ropa, se observan diferencias en las prioridades de compra segtn el género (Tabla 4). Los
resultados evidencian que los criterios con mayor nivel de importancia (categoria 5 =
“Muy importante”) difieren ligeramente segun el género (Tabla 4). En el caso de los
hombres, la calidad destaca como el factor mas determinante, ya que 60,0% la califico
como “muy importante”, seguido de la comodidad (56,0%) y la durabilidad (50,0%), lo
que sugiere prioridad por atributos funcionales. Por su parte, las mujeres otorgan mayor
relevancia a aspectos estéticos y economicos: 56,1% califico el disefio/tendencia como
“muy importante” y 39,0% ubico el precio en dicha categoria. En general, las respuestas
se concentran en las categorias 4 y 5, lo que refleja alta importancia de los criterios
evaluados, con una tendencia masculina hacia funcionalidad y una tendencia femenina

hacia disefio y precio.
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Tabla 5

Afirmaciones sobre el fast fashion

Variable Género 1 2 3 4 5

Impacto social del fast fashion
(condiciones laborales/salarios)

Hombre 8,0% 6,0% 48,0% 10,0% 28,0%

Mujer 2,4% 2,4% 29,3% 39,0% 26,8%
Contintio comprando fast fashion por

; Do Hombre 14,0% 14,0% 36,0% 24,0% 12,0%
precio y accesibilidad

Mujer 2,4% 7,3% 24,4% 51,2% 14,6%
El fast fashion influye en mi forma de

. . . Hombre 18,0% 16,0% 38,0% 22,0% 6,0%
vestir y seguir tendencias

Mujer 0,0% 12,2% 26,8% 41,5% 19,5%

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.

En las afirmaciones sobre la percepcion social y conductual asociada al fast fashion,
se observan diferencias en las respuestas segtin el género (Tabla 5). En el item relacionado
con el impacto social, las mujeres presentan un mayor nivel de acuerdo, con 65,8% en las
categorias 4 y 5, frente al 38,0% de los hombres, lo que sugiere una mayor conciencia
social en el grupo femenino. De igual manera, en la afirmacion “continio comprando por
precio y accesibilidad”, el acuerdo también es mas alto en las mujeres (65,8%) que en los
hombres (36,0%), lo cual evidencia una posible contradiccion entre el nivel de conciencia
y el comportamiento de compra, especialmente influido por el factor econdmico.
Finalmente, en la afirmacién “influye en mi forma de vestir y seguir tendencias”, las
mujeres muestran nuevamente un mayor nivel de acuerdo (61,0% en 4 y 5) en
comparacion con los hombres (28,0%), quienes ademds concentran un mayor porcentaje
de desacuerdo (34,0% en 1 y 2). En conjunto, los resultados indican que las mujeres
presentan mayores niveles de acuerdo tanto en la conciencia social como en la influencia
del fast fashion, mientras que en los hombres predominan posturas mas neutrales o de

desacuerdo.
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Tabla 6

Greenwashing y responsabilidad

Variable Género 1 2 3 4 5

Percibo que muchas marcas de fast fashion
exageran o engafian al presentarse como Hombre 6,0% 2,0% 28,0% 42,0% 22,0%
sostenibles

Mujer 0,0% 2,4% 31,7% 36,6% 29,3%
Desconfio de los mensajes ambientales
cuando no presentan informacion clara o Hombre 6,0% 0,0% 26,0% 38,0% 30,0%
certificaciones verificables

Mujer 0,0% 4,9% 34,1% 29,3% 31,7%
Como consumidor/a joven, considero que
tengo responsabilidad en reducir impactos Hombre 6,0% 10,0% 18,0% 28,0% 38,0%
ambientales y sociales de la moda

Mujer 2,4% 7,3% 19,5% 34,1% 36,6%

Nota. Escala: 1 = Totalmente en desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.

En las afirmaciones relacionadas con la comunicacion sostenible de las marcas de
fast fashion, se observa una percepcion critica tanto en hombres como en mujeres (Tabla
6). En el item “percibo que muchas marcas exageran o engafan al presentarse como
sostenibles”, la mayoria de las respuestas se concentra en las categorias de acuerdo (4 y
5), con 64,0% en hombres y 65,9% en mujeres, lo que evidencia una alta percepcion de
greenwashing en ambos grupos. En la afirmacion “desconfio de los mensajes ambientales
cuando no presentan informacion clara o certificaciones verificables”, también predomina
el acuerdo, con 68,0% en hombres y 61,0% en mujeres. Finalmente, en relacion con la
“responsabilidad del consumidor joven”, se identifica un elevado sentido de
responsabilidad personal, ya que 66,0% de los hombres y 70,7% de las mujeres se ubican
en las categorias 4 y 5. En conjunto, los resultados muestran una postura critica frente a
las practicas de sostenibilidad comunicadas por las marcas, asi como un reconocimiento
importante de la responsabilidad individual, lo que resalta la relevancia de la

transparencia y de acciones sostenibles reales.
4.2 Resultados cualitativos: percepcion de los actores del sector comercial

Con el propdsito de complementar los resultados obtenidos a través de la encuesta,
se realizaron entrevistas estructuradas a propietarios y representantes de tres

emprendimientos del sector moda en la ciudad de Cuenca: Bucket Accessories, Olympus
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Team y Pupila Studio. Estas entrevistas permitieron recoger la perspectiva de los actores
comerciales respecto al comportamiento del consumidor, la influencia del fast fashion y

el rol de la sostenibilidad en el mercado local.

En relacion con la frecuencia y comportamiento de compra, se identifican
diferencias segtn el tipo de negocio. En el caso de Olympus Team, se observa una mayor
frecuencia de compra en el publico masculino, el cual presenta altos niveles de fidelidad
y un mayor gasto promedio, impulsado en parte por el modelo de lanzamientos limitados.
Por su parte, en Bucket Accessories se senala que el consumo ha incrementado,
especialmente entre los jovenes, influenciado por la expansion del fast fashion y
plataformas digitales internacionales. No obstante, se destaca que en el contexto local atin
persiste una valoracion por productos con identidad cultural. En el caso de Pupila Studio,
se evidencia una constante competencia con el fast fashion, lo que condiciona el

comportamiento del consumidor hacia una légica de consumo acelerado.

Respecto a los factores que influyen en la decision de compra, los tres
emprendimientos coinciden en que el precio, las tendencias y el disefio contintian siendo
determinantes. Sin embargo, en Olympus Team se observa que, a medida que la marca ha
logrado posicionarse, el precio ha perdido relevancia frente a variables como la calidad,
la exclusividad y el sentido de pertenencia hacia la comunidad de la marca. En Bucket
Accessories, se identifica que, aunque existen consumidores conscientes, predomina la
compra impulsada por tendencias y accesibilidad. Por su parte, Pupila Studio destaca que,
incluso en consumidores interesados en propuestas diferenciadas, el precio contintia

siendo un factor limitante en la eleccion final.

En cuanto a la sostenibilidad, los resultados evidencian distintos niveles de
incorporacion dentro de los emprendimientos analizados. En Bucket Accessories, la
sostenibilidad constituye un eje central, reflejado en el uso de textiles de stock cero, la
reutilizacion de materiales y la responsabilidad social en los procesos productivos. En
Olympus Team, la sostenibilidad se integra de forma indirecta a través de la durabilidad
de las prendas, la produccién limitada y el control de inventarios, sin constituir un factor
prioritario en la decision de compra del cliente. En contraste, Pupila Studio evidencia que
la implementacion de practicas sostenibles se encuentra limitada por factores
estructurales del entorno local, como restricciones técnicas y costos de produccion, lo que

dificulta su aplicacion plena.
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En relacion con la percepcion del consumidor, los tres emprendimientos coinciden
en que el interés por la sostenibilidad atin es reducido y no se traduce en un criterio
determinante de compra. Aunque existe un segmento que valora materiales naturales o

procesos responsables, este no representa la mayoria del mercado.

Asimismo, se identifica una desconfianza generalizada hacia los mensajes de
sostenibilidad de las marcas. Tanto en Bucket Accessories como en Pupila Studio, se
sefiala que muchas empresas comunican practicas sostenibles sin respaldo real, lo que ha
generado una pérdida de credibilidad en el concepto. Esta percepcion se relaciona con la
falta de transparencia en los procesos productivos y el uso excesivo del término como

estrategia de marketing.

Por otro lado, los tres emprendimientos coinciden en destacar el papel fundamental
de las redes sociales en el desarrollo del negocio. Estas plataformas constituyen el
principal canal de comunicacion, posicionamiento y venta, influyendo directamente en

las decisiones de compra y en la construccion de relaciones con los clientes.

Finalmente, uno de los hallazgos mas relevantes es la identificacién de una brecha
entre el discurso y el comportamiento del consumidor. En los tres casos analizados
(Bucket Accessories, Olympus Team y Pupila Studio), se evidencia que, aunque existe
una mayor conciencia sobre la sostenibilidad, en la préctica los consumidores continian
priorizando factores como el precio, la accesibilidad, la exclusividad y las tendencias.
Esto confirma que la sostenibilidad, aunque presente en el discurso, atin no se consolida

como un eje central en la toma de decisiones.

En conjunto, los resultados cualitativos evidencian que el comportamiento del
consumidor en el sector moda en Cuenca se encuentra influenciado por una combinacion
de factores econOmicos, culturales y sociales. Asimismo, se destaca que la
implementacion de la sostenibilidad no depende unicamente del consumidor, sino
también de las capacidades, limitaciones y estrategias de cada emprendimiento, lo que

genera distintos niveles de adopcion dentro del mercado local.
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5 Discusion

Los hallazgos obtenidos permiten interpretar el fenomeno del fast fashion en
jovenes de Cuenca desde una perspectiva integral, al articular los resultados cuantitativos
de la encuesta con los resultados cualitativos de las entrevistas realizadas a representantes
de Bucket Accessories, Olympus Team y Pupila Studio. En conjunto, los resultados
muestran que el consumo de moda juvenil en Cuenca se encuentra atravesado por una
tension entre conciencia y practica, donde la sostenibilidad aparece como un valor
reconocido a nivel discursivo, pero todavia subordinado a factores como el precio, la

accesibilidad, el disefio, la exclusividad y la influencia del entorno digital.

En primer lugar, los resultados cuantitativos muestran diferencias significativas por
género. Las mujeres presentan mayor conocimiento del término fast fashion, mayor
frecuencia de compra y mayor participacion en canales digitales, especialmente en tiendas
online internacionales, mientras que los hombres muestran patrones mas esporadicos y
mayor preferencia por tiendas fisicas. Estos hallazgos coinciden con Palacios-Chavarro y
Marin (2023), quienes sostienen que las mujeres suelen mostrar mayor sensibilidad y
receptividad frente a mensajes asociados al consumo responsable. A su vez, también se
relacionan con lo sefialado por Mok et al. (2023), en cuanto a que el entorno digital y las
plataformas internacionales han intensificado el consumo de moda répida, especialmente
entre publicos jovenes expuestos a tendencias globales y dinamicas de recomendacion

algoritmica.

No obstante, el hecho de que las mujeres muestren mayor conocimiento y
conciencia sobre el fendmeno no implica necesariamente una reduccion de su consumo.
Por el contrario, en este mismo grupo se observa una compra mas recurrente y una mayor
influencia de las tendencias en la forma de vestir. Este resultado confirma la brecha entre
intencion y comportamiento descrita por Araujo et al. (2023) y Rahman et al. (2022),
quienes sefialan que los consumidores jovenes pueden valorar positivamente la
sostenibilidad, pero seguir optando por el fast fashion debido a factores econdmicos,
practicos y simbolicos. En el caso de esta investigacion, dicha contradiccion se evidencia
de manera clara en el peso que continuan teniendo el precio y la accesibilidad como
motivadores de compra, incluso cuando existe conciencia sobre los impactos sociales del

modelo.
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En cuanto a los criterios de compra, los datos muestran que los hombres priorizan
calidad, comodidad y durabilidad, mientras que las mujeres otorgan mayor importancia
al disefo, la tendencia y el precio. Esta diferencia sugiere que las motivaciones de compra
no son homogéneas y que la sostenibilidad debe comprenderse dentro de marcos de
consumo diferenciados. Desde una perspectiva teorica, esto dialoga con Henninger et al.
(2016), quienes sostienen que la moda sostenible no puede explicarse unicamente por la
preocupacion ambiental, sino también por la forma en que los consumidores construyen
identidad, estatus y pertenencia a través de la vestimenta. Asimismo, el valor asignado a
la durabilidad en el grupo masculino y en algunas marcas locales entrevistadas, como
Olympus Team, sugiere que ciertas dimensiones de la sostenibilidad pueden estar
presentes de manera indirecta, a través de la preferencia por productos de mayor calidad

y vida util, aun cuando no sean interpretadas explicitamente como practicas sostenibles.

Otro resultado relevante es la percepcion critica frente al greenwashing. Tanto
hombres como mujeres consideran, en porcentajes altos, que muchas marcas exageran o
engafian al presentarse como sostenibles y manifiestan desconfianza hacia mensajes
ambientales que no cuentan con informacién clara o certificaciones verificables. Este
hallazgo coincide de forma directa con Claxton y Kent (2021), quienes demostraron que
la percepcion de greenwashing disminuye la confianza del consumidor y afecta
negativamente la intencion de compra verde. De igual manera, se relaciona con Netto et
al. (2020), quienes identifican la vaguedad, la falta de evidencia y la exageracién como
formas frecuentes de comunicacion ambiental engafiosa. En el contexto local, las
entrevistas refuerzan esta lectura, ya que tanto Bucket Accessories como Pupila Studio
sefialan que el uso excesivo del término “sostenible” y la ausencia de transparencia en los

procesos productivos han debilitado la credibilidad de muchas marcas.

A nivel cualitativo, las entrevistas también permiten profundizar en un aspecto que
amplia la interpretacion de los datos cuantitativos: la sostenibilidad no se incorpora de
manera uniforme dentro del sector moda local. En Bucket Accessories, la sostenibilidad
constituye un eje central de la propuesta de valor, a través del uso de textiles de stock
cero, la reutilizacion de materiales y la responsabilidad social. En Olympus Team, en
cambio, esta se integra de manera indirecta por medio de la durabilidad, la produccioén
limitada y la exclusividad; mientras que en Pupila Studio su implementacion se ve

restringida por limitaciones técnicas y costos de produccion en el entorno local. Esto
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sugiere que la sostenibilidad en Cuenca no depende unicamente de la voluntad
empresarial o de las preferencias del consumidor, sino también de condiciones
estructurales del mercado, como acceso a materiales, tecnologia, procesos productivos y
rentabilidad. Esta interpretacion se alinea con Yu et al. (2023) y Aksoy et al. (2023),
quienes destacan que la transicion hacia modelos mas sostenibles requiere innovacion,

infraestructura y capacidades concretas, ademas de cambios en la demanda.

De igual forma, el papel de las redes sociales emerge como un factor transversal
tanto en las encuestas como en las entrevistas. Aunque en los resultados cuantitativos se
observa que las mujeres compran mas a través de canales digitales e internacionales, las
entrevistas muestran que para las marcas locales las redes sociales constituyen el principal
espacio de posicionamiento, comunicacion y venta. Este hallazgo refuerza lo planteado
por Torres et al. (2023), quienes advierten que el ecosistema digital puede actuar como
un factor de doble impacto: por un lado, permite visibilizar propuestas responsables y
fortalecer la relacion con el consumidor; por otro, estimula micro tendencias, consumo
impulsivo y presion por la renovacion constante. En este sentido, las redes sociales no
solo median la compra, sino que configuran imaginarios de valor, autenticidad y

pertenencia en torno a la moda.

Finalmente, uno de los aportes més importantes del estudio es mostrar que, aunque
existe un alto sentido de responsabilidad individual entre los jovenes respecto a los
impactos ambientales y sociales de la moda, esta disposicion no se traduce
automaticamente en comportamientos sostenibles. Esta contradiccion confirma que la
transformacion del sector no puede recaer exclusivamente en la conciencia del
consumidor. Tal como sostienen Dzhengiz et al. (2023), Barletta (2024) y Kohler y
Langen (2021), avanzar hacia una moda mas sostenible requiere también alternativas
accesibles, modelos de negocio circulares, trazabilidad, comunicacidon transparente y

propuestas que concilien responsabilidad con valor percibido para el cliente.

En conjunto, la investigacion confirma tendencias ampliamente reconocidas en la
literatura —como la persistencia del fast fashion por factores econdmicos, la influencia
del entorno digital y la pérdida de confianza causada por el greenwashing—, pero aporta
evidencia contextualizada sobre la forma en que estas dindmicas se manifiestan en
jovenes de Cuenca y en emprendimientos locales del sector moda. De este modo, el

estudio contribuye a cubrir el vacio identificado por Prado et al. (2022) en torno a
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investigaciones aplicadas en contextos emergentes y demuestra que la sostenibilidad en
moda debe comprenderse no solo como una preferencia individual, sino como un proceso

relacional entre consumidores, marcas y condiciones estructurales del mercado local.

6 Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la percepcion de los
consumidores jovenes de la ciudad de Cuenca frente al modelo de fast fashion y su
relacion con la sostenibilidad y el greenwashing. A partir de un enfoque mixto, fue
posible identificar no solo los habitos de consumo y percepciones del segmento juvenil,
sino también contrastarlos con la vision de actores comerciales locales, lo que permitid

construir una comprension mas amplia del fendmeno en el contexto cuencano.

En primer lugar, se concluye que el fast fashion mantiene una presencia importante
en el consumo juvenil de Cuenca, especialmente en el segmento femenino, donde se
observa mayor conocimiento del concepto, mayor frecuencia de compra y mayor
utilizacion de canales digitales e internacionales. Esto confirma que el modelo de moda
acelerada sigue siendo atractivo por su accesibilidad, disponibilidad y capacidad de
responder rapidamente a las tendencias. En el caso masculino, aunque se identifica un
consumo mas esporadico, también se mantienen criterios fuertemente vinculados al

mercado de moda, particularmente en torno a la calidad, la comodidad y la durabilidad.

En segundo lugar, la investigacion evidencia una brecha clara entre conciencia y
comportamiento. Los jovenes, y en especial las mujeres, reconocen los impactos sociales
del fast fashion, perciben practicas de greenwashing y expresan responsabilidad frente a
los efectos de la moda sobre el ambiente y la sociedad. Sin embargo, estas percepciones
no se traducen plenamente en decisiones de compra sostenibles, ya que continuan
predominando factores como el precio, la accesibilidad, el disefio y la tendencia. Por
tanto, se concluye que la conciencia sostenible, por si sola, no resulta suficiente para
modificar los habitos de consumo mientras no existan condiciones de mercado que

faciliten alternativas mas coherentes con dichos valores.

En tercer lugar, se concluye que el greenwashing constituye un elemento central en
la relacion entre consumidores y marcas. La desconfianza hacia los mensajes sostenibles,
especialmente cuando no presentan evidencia verificable, demuestra que el consumidor

joven no es indiferente al discurso ambiental, sino que exige mayor transparencia y
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coherencia. Esto implica que las marcas que deseen posicionarse desde la sostenibilidad
no pueden limitarse a una comunicacidon superficial, sino que deben respaldar sus

mensajes con practicas concretas, trazabilidad y consistencia en sus procesos productivos.

Asimismo, los resultados cualitativos permiten concluir que la sostenibilidad en el
sector moda local no se manifiesta de manera homogénea. Existen emprendimientos
como Bucket Accessories, que la integran como eje central de su identidad; otros, como
Olympus Team, que la incorporan de manera indirecta a través de la durabilidad y la
produccion limitada; y casos como Pupila Studio, donde su aplicacion se encuentra
condicionada por limitaciones técnicas y econdmicas del contexto local. En consecuencia,
se concluye que la adopcion de practicas sostenibles no depende Unicamente de la
disposicion del consumidor o de la voluntad empresarial, sino también de las capacidades

estructurales del entorno productivo.

De igual forma, el estudio permite concluir que las redes sociales desempefian un
rol determinante en el comportamiento del consumidor joven y en la dinamica del
mercado local. Estas plataformas no solo funcionan como canales de promocion y venta,
sino también como espacios donde se construyen significados de pertenencia,
autenticidad y tendencia. Su influencia puede fortalecer tanto el consumo impulsivo como
la visibilizacion de propuestas responsables, por lo que representan un campo estratégico
para futuras intervenciones comunicacionales orientadas a promover un consumo de

moda mas consciente.

En términos generales, esta investigacion aporta evidencia empirica
contextualizada sobre la relacion entre fast fashion, sostenibilidad y greenwashing en
consumidores jovenes de Cuenca, contribuyendo a reducir el vacio de estudios locales
identificado en la literatura. Su principal aporte radica en demostrar que la transicion
hacia una moda mas sostenible no puede entenderse unicamente como una decision
individual del consumidor, sino como un proceso complejo que involucra factores
economicos, culturales, comunicacionales y estructurales. Por ello, promover cambios
reales en este ambito requiere acciones articuladas entre marcas, consumidores,
emprendimientos locales y estrategias de educacién y comunicacién mas transparentes y

coherentes.
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ANEXOS

Anexo 1
Herramienta de Levantamiento de Informacion

Titulo del instrumento: Encuesta sobre fast fashion, sostenibilidad y percepcion del

consumidor joven en Cuenca

Objetivo del instrumento: Recoger informacién sobre los habitos de consumo de
moda de los jovenes de la ciudad de Cuenca, su nivel de conocimiento sobre el fast
fashion, su percepcion de la sostenibilidad y su valoracion frente a los mensajes

sostenibles de las marcas.

Instrucciones:

La presente encuesta tiene fines exclusivamente académicos. La informacion
proporcionada serd utilizada inicamente para el desarrollo de la investigacion y sera
tratada de manera confidencial. Marque la opcidn que mejor represente su opinioén o

situacion.

Seccidon 1. Datos generales

1. Género
o Hombre
o Mujer
2. Edad

o 18a20 afos
o 21 a23 afos
o 24 a?26afnos
o 27 a30 afos
3. Ocupacion
o Estudia
o Trabaja
o Estudiay trabaja
o Otro

Seccidn 2. Habitos de consumo
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4. (Antes de esta encuesta, conocias el término “fast fashion”?
o Si
o No
5. ¢Con qué frecuencia compras ropa o accesorios de marcas de fast fashion?
o Una vez al mes
o Cada 2 a3 meses
o Cada 6 meses
o Una vez al afio
o No compro este tipo de prendas
6. ¢;Dénde compras con mayor frecuencia este tipo de productos?
o Tiendas fisicas locales
o Centros comerciales
o Tiendas online nacionales
o Tiendas online internacionales
o Redes sociales

7. ¢Cuadl es el principal factor que influye en tu decision de compra de ropa?

o Precio
o Calidad
o Diseno

o Comodidad
o Tendencias de moda

o Durabilidad

Seccion 3. Percepcion sobre sostenibilidad

8. ¢Consideras importante que las marcas de ropa sean sostenibles?
o Nada importante
o Poco importante
o Neutral
o Importante
o Muy importante
9. ¢Estarias dispuesto(a) a pagar mas por una prenda producida de manera
sostenible?
o Nada dispuesto(a)

o Poco dispuesto(a)
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10.

o Neutral
o Dispuesto(a)
o Muy dispuesto(a)
. Te interesa conocer el origen de los materiales o procesos de produccion de

la ropa que compras?

Nada
Poco
Neutral
Bastante

Mucho

Seccion 4. Percepcion social y conductual del fast fashion

11.

12.

13.

Considero que el fast fashion tiene efectos negativos en el medio ambiente.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Considero que el fast fashion puede generar impactos sociales negativos,

como explotacion laboral o malas condiciones de trabajo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Las tendencias de moda y redes sociales influyen en mi decision de compra

de ropa.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo
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14.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Suelo comprar ropa por impulso cuando veo promociones, tendencias o

productos en redes sociales.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Seccidon 5. Greenwashing y confianza

15.

16.

17.

Percibo que muchas marcas exageran o engafian al presentarse como

sostenibles.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Desconfio de los mensajes ambientales cuando no presentan informacion

clara o certificaciones verificables.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Considero que como consumidor(a) joven tengo responsabilidad en los

impactos ambientales y sociales de 1a moda.

Totalmente en desacuerdo
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En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Anexo 2
Guion de Entrevista Estructurada
Titulo del instrumento: Entrevista estructurada dirigida a propietarios y representantes

de emprendimientos del sector moda en Cuenca

Objetivo del instrumento: Recoger la perspectiva de propietarios y representantes de
emprendimientos del sector moda en la ciudad de Cuenca sobre el comportamiento del
consumidor, la influencia del fast fashion y el rol de la sostenibilidad en el mercado

local.

Texto de presentacion:

Mi nombre es Melissa Ullauri y actualmente me encuentro desarrollando mi trabajo de
titulacion en la carrera de Administracion de Empresas. La presente investigacion tiene
como objetivo analizar el comportamiento de los consumidores jovenes frente al
modelo fast fashion y su relacion con la sostenibilidad en la ciudad de Cuenca. En este
contexto, se ha considerado importante incorporar la perspectiva de los propietarios y
representantes de marcas de ropa, con el fin de comprender su percepcion sobre las
tendencias de consumo, la influencia del precio y de las redes sociales, asi como el rol
de la sostenibilidad dentro del mercado local. La informacidn proporcionada serd tratada

de forma confidencial y utilizada exclusivamente con fines académicos.

Preguntas de la entrevista

1. ;Esta tendencia coincide con lo que tu observas en tu negocio respecto a la
frecuencia de compra entre hombres y mujeres?

2. Desde tu experiencia, /tus clientes compran mas por conciencia o por precio y
tendencias?

3. (Crees que tus clientes estarian dispuestos a pagar mas por ropa sostenible o
prefieren opciones mas econémicas?

4. (Has notado que tus clientes realmente preguntan o se interesan por temas de
sostenibilidad al momento de comprar?

5. (Crees que los clientes desconfian de las marcas que se promocionan como

“sostenibles™? ;Has notado ese comportamiento?
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(Qué tan determinante es el contenido de redes sociales en las decisiones de
compra de tus clientes?

(Has intentado implementar practicas sostenibles en tu tienda? ;Qué dificultades
has encontrado?

En tu experiencia, ;/crees que existe una contradiccion entre lo que los clientes

dicen sobre consumir responsablemente y lo que realmente compran?
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