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Resumen
Objetivo: comprender la relación entre la innovación responsable (inr) y la confianza del consumidor 

(coc) joven en la industria de la moda, profundizando en un estudio comparativo entre Colombia y 

México. Metodología: estudio cuantitativo con participación de 828 jóvenes residentes en diferentes 

lugares de Colombia y México. Se utilizaron escalas validadas para medir la inr y la coc. El análisis empleó 

ecuaciones estructurales con el uso del software SmartPLS y pruebas estadísticas adicionales mediante jasp. 

Resultados principales: se confirmó que la inr impacta positivamente en la coc, siendo la dimensión  

cognitiva la que mostró una relación ligeramente mayor comparada con la dimensión emocional. Se encontraron 

diferencias entre la percepción de los jóvenes colombianos con respecto a los mexicanos. Conclusiones: 

la confianza juvenil en la industria de la moda no depende solo de los beneficios funcionales, sino de la 

coherencia empresarial en varios aspectos observables por los consumidores, como la conducta ética y 

transparente y la capacidad de respuesta organizacional. Se destaca la necesidad de desarrollar estrategias 
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diferenciadas en función del contexto sociocultural y la urgencia de adoptar prácticas de innovación responsable 

que fortalezcan la lealtad y la percepción de legitimidad en el mercado juvenil. 
Palabras clave: consumidor; innovación responsable; confianza; industria de la moda. 

Responsible Innovation and Trust Among Young Consumers:  
A Comparative Study of Colombia and Mexico

Abstract
Objective: To understand the relationship between responsible innovation (ri) and consumer confidence (cc) 

among young people in the fashion industry, through an in-depth comparative study between Colombia and 

Mexico. Methodology: A quantitative study involving 828 young people residing in various locations in Colombia 

and Mexico. Validated scales were used to measure ri and cc. The analysis employed structural equation modeling 

using SmartPLS software and additional statistical tests conducted via jasp. Key Findings: It was confirmed that rin 

has a positive impact on ctc, with the cognitive dimension showing a slightly stronger relationship compared to the 

emotional dimension. Differences were found between the perceptions of young Colombians and those of young 

Mexicans. Conclusions: Youth trust in the fashion industry depends not only on functional benefits but also on 

corporate consistency in various aspects observable by consumers, such as ethical and transparent behavior and 

organizational responsiveness. The study highlights the need to develop differentiated strategies based on the 

sociocultural context and the urgency of adopting responsible innovation practices that strengthen loyalty and  

the perception of legitimacy in the youth market.
Keywords: consumer; responsible innovation; trust; fashion industry.

Inovação responsável e confiança do consumidor jovem:  
estudo comparativo entre a Colômbia e o México

Resumo
Objetivo: compreender a relação entre inovação responsável (inr) e confiança do consumidor jovem (coc) na 

indústria da moda, aprofundando um estudo comparativo entre a Colômbia e o México. Metodologia: foi reali-

zado um estudo quantitativo com a participação de 828 jovens residentes em diferentes locais da Colômbia e do 

México, utilizando escalas validadas para medir a inr e a coc. A análise empregou equações estruturais com o uso 

do software Smartpls e o jasp para testes estatísticos adicionais. Resultados principais: confirmou-se que o inr 

tem um impacto positivo no coc, sendo a dimensão cognitiva aquela que apresentou uma relação ligeiramente 

maior do que a dimensão emocional. Foram encontradas diferenças entre a perceção dos jovens colombianos e 

dos mexicanos. Conclusões: a confiança dos jovens na indústria da moda não depende apenas dos benefícios 

funcionais, mas também da coerência empresarial entre vários aspetos observáveis pelos consumidores, entre eles, 

o comportamento ético e transparente e a capacidade de resposta organizacional. Destaca-se a necessidade de 

desenvolver estratégias diferenciadas em função do contexto sociocultural e a urgência de adotar práticas de ino-

vação responsável que fortaleçam a lealdade e a percepção de legitimidade no mercado de consumidores jovens.
Palavras-chave: consumidor jovem; inovação responsável; confiança; indústria da moda.
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Introducción

En el cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ods), la innovación se con-

vierte en un impulsor del crecimiento y el desarrollo económico (Programa de las Naciones 

Unidas para el Desarrollo, 2024). Concretamente, en el logro del ods 12, relacionado con 

la producción y el consumo responsables, la innovación responsable (inr) favorece la 

transición hacia modelos en los que se privilegie el uso de tecnologías innovadoras que 

utilicen materiales sostenibles en aras de construir un futuro más deseable y orientado al 

bien común (Fleming et al., 2021). 

Lo anterior plantea que, aun cuando la inr representa un cambio para todas las indus-

trias, sin exceptuar la de la moda, también es una oportunidad para que sus productos y 

marcas sean percibidos de mejor manera en el mercado. Por ejemplo, algunos miembros 

del segmento de consumidores jóvenes confían en la retórica de las empresas en cuanto 

a prácticas sostenibles, por lo que las firmas relacionadas con la moda deben ser trans-

parentes con esta generación (Gurova, 2024). Visto así, la inr, aparte de contribuir a la 

sostenibilidad, debe proveer al mercado productos y marcas que cumplan con criterios 

éticos, lo que favorece el aumento de la confianza hacia las empresas (Roeser & Steinert, 

2023). Al respecto, cabe precisar que la sostenibilidad emerge como uno de los posibles 

resultados que se derivan de la implementación de prácticas organizacionales responsa-

bles (Khagokpam et al., 2025); no obstante, la inr representa un enfoque más extenso al 

integrar criterios éticos, sociales y de gobernanza en los procesos de innovación (Beger 

et al., 2023; Di Vaio et al., 2024).

Lo mencionado sugiere que la inr es importante en la construcción de la confianza 

entre las empresas y los consumidores, pero esta valoración cambia en función del con-

texto social, cultural, político y económico. Así lo muestra el estudio del Edelman Trust 

Barometer (2024), que analiza la percepción y aceptación de la innovación como elemento 

vital para el progreso inclusivo de las sociedades del mundo. Para el caso de Colombia, 

el 61 % de los participantes del estudio indica que confían en las organizaciones que se 

esfuerzan por hacer que las innovaciones sean seguras, de fácil acceso y comprendidas 

por el público; a diferencia de México, cuya cifra asciende al 71 % de las personas que 

confían en las empresas con las mismas variables de análisis. 
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En paralelo, tanto en Colombia como en México, se presenta mensualmente el Índice 

de Confianza del Consumidor, que se enfoca en conocer el nivel de optimismo de los 

consumidores sobre los aspectos económicos del país en el corto plazo, la situación finan-

ciera del hogar y las expectativas de adquisición de bienes duraderos, entre otros aspectos 

(Fedesarrollo, 2025; Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2025). Si bien este índice 

ayuda a entender el comportamiento de los consumidores en cuanto a sus decisiones  

de compra basadas en la confianza económica o financiera, quedan aspectos relevantes 

por abordar. Por ejemplo, la visión de las personas con relación a cómo interpretan el 

papel de las empresas en la producción sostenible, la mitigación de los impactos ambien-

tales adversos, la equidad social y el respeto de los principios éticos. Por consiguiente, el 

presente artículo aporta al estudio sobre la percepción de la confianza del consumidor 

(coc), debido a que esta variable también se forma a partir de las acciones, los valores y los 

comportamientos de las empresas respecto a su entorno, principalmente cuando reflejan 

aspectos positivos como el altruismo, la benevolencia, la confiabilidad, la honestidad y la 

justicia (Kwasi et al., 2025). 

Los datos presentados denotan el interés por trascender la innovación tecnológica, 

para dar paso a una innovación en la que los individuos pueden confiar, además de sentir 

que tienen el control acerca de cómo esta innovación repercute en su vida y su entorno 

(Edelman Trust Barometer, 2024). En este sentido, Khamitov et al. (2024) mencionan que 

para los consumidores es fundamental creer en instituciones morales que actúen con 

responsabilidad e integridad en todos sus procesos, por lo que alientan el desarrollo de 

estudios empíricos que den respuesta a cómo y por qué la ética, la moral y la integridad 

de las organizaciones influyen en la coc.

Frente a este tema, la literatura reciente ha explorado la relación de la inr con la confianza 

pública, destacando que prácticas de ética, gobernanza, inclusión y capacidad de respuesta 

favorecen la construcción de actitudes y percepciones positivas hacia las organizaciones 

y sus procesos de innovación (Bentley et al., 2025, 2026; McCrea et al., 2024), aunque 

sin particularizar en la industria de la moda. Sobre esta última, gran parte de los estudios 

de inr toman una orientación empresarial, al relacionarla con el desempeño corporativo 

y modelos de negocio sostenibles (Di Vaio et al., 2024); mientras que los estudios desde 

la perspectiva del consumidor se enfocan hacia el consumo sostenible (Schiaroli et al., 

2024), la sostenibilidad percibida o la intención de consumo (Klaka & Schlittmeier, 2026). 
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A su vez, se ha encontrado que la inr despierta el interés en las agendas empresariales, 

políticas y académicas, pero las perspectivas de los consumidores son poco exploradas 

(Hoffmann et al., 2026). 

Por lo anterior, conviene indagar si desde la perspectiva del consumidor joven, la inr 

fortalece la credibilidad y la confianza en las empresas, dado que esta relación no se 

ha medido empíricamente en el contexto referido (Bennink, 2020; Jarmai et al., 2020). 

Asimismo, se ha identificado que la interpretación sobre la inr puede arrojar diferencias 

entre países; incluso se ha mencionado que las valoraciones de estos jóvenes dentro de 

un país pueden variar considerablemente (Lukovics et al., 2019), lo que constituye otra 

oportunidad de análisis.

Por lo tanto, teniendo en cuenta la heterogeneidad del segmento juvenil, y con el fin de 

encontrar respuesta a los vacíos investigativos (Bennink, 2020; Jarmai et al., 2020; Khamitov 

et al., 2024; Hoffmann et al., 2026), este artículo se ha fijado como objetivo entender la 

relación entre la inr y la coc joven que adquiere productos de moda, profundizando en 

un estudio comparativo entre Colombia y México. Para ello, las preguntas orientadoras 

que ayudan a delimitar este estudio son: 

Pregunta 1. ¿Cómo incide la inr en la coc en empresas y marcas pertenecientes a la 

industria de la moda? 

Pregunta 2. ¿Existen diferencias significativas en las percepciones sobre la relación 

entre inr y coc en los jóvenes de Colombia y México? 

Este manuscrito está organizado en cuatro secciones. La primera presenta un marco 

conceptual sobre la inr y la coc, que da origen al planteamiento de las hipótesis. A con-

tinuación, la sección dos comprende los lineamientos metodológicos que se tuvieron en 

cuenta para medir la relación entre las variables estudiadas. Posteriormente, la sección 

tres se centra en explicar y discutir la evidencia empírica. El documento cierra con la 

presentación de las conclusiones, además de las implicaciones y limitaciones que dan 

origen a nuevas temáticas de investigación. 
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Revisión de literatura

Innovación responsable

Esta variable se ha constituido como un enfoque estratégico cuya finalidad es integrar el 

desarrollo tecnológico y empresarial con principios éticos, sociales y ambientales. Así es 

como su ejercicio involucra desde la forma en que se gestan nuevas ideas hasta la manera 

en que estas se ejecutan o proceden (Barlatier et al., 2024). La articulación de la inr en  

los procesos de innovación ocurre a través de dimensiones específicas, siendo la antici-

pación, la inclusión, la reflexión y la capacidad de respuesta las que cuentan con mayor 

consenso (Owen et al., 2013; Stilgoe et al., 2013; Von Schomberg, 2013). La anticipación 

implica la identificación de posibles riesgos, impactos o beneficios de las innovaciones antes  

de su implementación (Owen et al., 2013), aspecto relevante en industrias con cadenas de 

suministro globales como la moda. La inclusión consiste en la participación de los grupos 

de interés o partes interesadas en la toma de decisiones, lo que involucra actores como 

consumidores, proveedores, comunidades, gobierno, entre otros (Braun & Starkbaum, 

2023). La reflexión se refiere a que las organizaciones examinen de manera crítica los 

efectos éticos, legales y sociales de sus modelos de negocio y tecnologías (Ko & Kim, 2020). 

Finalmente, la capacidad de respuesta consiste en el ajuste de las estrategias y formas de 

operación a partir de la valoración de los actores involucrados (Blok & Lemmens, 2015).

La aplicación de los componentes de la inr resulta crítica en un contexto donde los 

consumidores demandan una mayor congruencia entre los valores declarados por las orga-

nizaciones y sus acciones (Li et al., 2025). En los últimos años, la práctica de la inr en el 

sector empresarial se ha incrementado, especialmente en industrias orientadas al consumidor, 

donde ha aumentado la exigencia social en cuanto a procesos de producción y consumo 

más transparentes y éticos (Lubberink et al., 2019). En la industria de la moda se reconoce la 

sostenibilidad como uno de los ámbitos de aplicación de la inr (Beger et al., 2023; Khagokpam 

et al., 2025), particularmente a través de prácticas de producción y consumo responsables 

(Thorisdottir et al., 2025; Zdonek et al., 2025); sin embargo, el enfoque de inr posee mayor 

alcance, al incorporar elementos éticos, de gobernanza, inclusión de stakeholders y capacidad 

de respuesta organizacional, que orientan la manera en que las organizaciones desarrollan 

la innovación (Di Vaio et al., 2024).
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Desde esta perspectiva, la inr la han adoptado organizaciones que buscan diferenciarse  

en el mercado por medio de prácticas más transparentes y sostenibles que llevan a la gene-

ración de valor para la sociedad. Al respecto, su alcance no se limita exclusivamente a los 

procesos productivos que incluyen, entre otros aspectos, el uso de materiales reciclados, la  

reducción de residuos, la incorporación de tecnologías y fuentes de energía limpias o la certi-

ficación ambiental en la cadena de suministro (Arivanantham & Radhakrishnan, 2025; Bilancia  

et al., 2025; Hosseini et al., 2024); también incorpora aspectos relacionados con la transpa-

rencia organizacional (Schäfer et al., 2024), la cocreación con consumidores (Maciejko et al., 

2025), la gobernanza ética y la capacidad de respuesta ante demandas sociales y laborales 

(Tandon et al., 2025). Estas prácticas buscan demostrar, ante los consumidores y partes intere-

sadas, su compromiso con procesos de innovación éticos, inclusivos y sensibles (Root, 2025).

La adopción del enfoque de inr de manera genuina por parte de las organizaciones 

requiere que estas evalúen de manera proactiva los riesgos y beneficios que implican sus 

innovaciones, considerando las expectativas sociales. En este sentido, las estrategias de 

inr deben responder no solo a presiones regulatorias, sino al reconocimiento de su tras-

cendencia para la generación de confianza y lealtad en los consumidores (Adamkiewicz 

et al., 2022; Busalim, et al., 2022). Por lo anterior, su ejercicio resulta ideal para el forta-

lecimiento de percepciones positivas en el consumidor (Kim et al., 2024), que lleven a la 

construcción de relaciones basadas en la credibilidad y la autenticidad percibida. De esta 

forma se compensa la desconfianza generada por modelos de negocios de producción 

acelerada y consumo masivo, en un mercado que precisa con urgencia el fortalecimiento 

del consumo responsable (Tamilarasan & Ramasamy, 2025). 

Así es como la contribución de las partes interesadas —en este caso los consumido-

res— tiene relevancia en los procesos de inr. Por ello, las organizaciones precisan conocer 

opiniones de las partes interesadas respecto a la forma en que las innovaciones responden 

a las necesidades sociales (Grieger et al., 2021), además de las percepciones y expectativas 

del consumidor sobre los procesos de inr (Cummings et al., 2021; Felber et al., 2025).  

De este modo, los directivos podrán tomar decisiones, establecer compromisos e imple-

mentar estrategias respecto a sus productos y procesos (Buonocuore et al., 2024).

Investigaciones recientes sobre la forma en que los públicos perciben las dimensiones 

de la inr señalan que la interacción proactiva y con transparencia mediante prácticas  
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que fortalezcan la capacidad de respuesta y demuestren la anticipación e inclusión son esen-

ciales para la generación de confianza en el público (McCrea et al., 2024). Ahora bien, no todas 

las dimensiones de la inr son fácilmente perceptibles por el público; por ello, las acciones 

asociadas a las dimensiones reflexión y capacidad de respuesta resultan más visibles y signi-

ficativas para la valoración de prácticas innovadoras por parte de los clientes, en relación con 

los procesos y productos (Otero Gómez et al., 2025). La razón de esta valoración es que 

en ambos casos las empresas evalúan el efecto de sus decisiones y ajustan sus prácticas 

a partir de las necesidades sociales y éticas de su área de influencia. 

Confianza del consumidor

La confianza es una variable con relevancia significativa en el corpus de investigación 

sobre el comportamiento del consumidor, puesto que desempeña un papel fundamental 

en diversas facetas de la vida cotidiana de los individuos, tanto en las operaciones comer-

ciales como en las interacciones sociales, ya que reduce la incertidumbre en torno a las 

intenciones y capacidades de otras entidades (Khamitov et al., 2024). Una de las defini-

ciones generales de la confianza indica que se trata de un estado psicológico en el que 

una persona está dispuesta a aceptar la vulnerabilidad basada en las creencias favorables 

que se tiene sobre las intenciones o el comportamiento de otro (Rousseau et al., 1998).

Teóricamente, la confianza está integrada por dos dimensiones: la cognitiva y la emo-

cional. Así, la confianza cognitiva se manifiesta a partir del conocimiento acumulado y se 

interpreta como la disposición de un cliente a confiar en la competencia y fiabilidad de un 

proveedor (Moorman et al., 1993, Rempel et al., 1985). En cuanto a la confianza emocional, 

se define como el grado en que una persona se siente segura y cómoda al confiar en una 

organización, su producto o marca (Komiak & Benbasat, 2004). En una relación comercial, 

ambas dimensiones son esenciales y complementarias; por lo tanto, deben coexistir en el 

proceso mediante el cual se desarrolla la confianza (Johnson & Grayson, 2005; Komiak & 

Benbasat, 2006). 

Desde un enfoque del marketing, la coc es la voluntad de un individuo de confiar en el 

socio de intercambio e implica la creencia de que la contraparte seguirá siendo honesta 

y no actuará de manera oportunista (Kim et al., 2023). Desde esta perspectiva, Khamitov 

et al. (2024) destacan que los estudios sobre la identificación de los antecedentes de la 
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coc se han enfocado principalmente en el entorno de los clientes comerciales; de ahí 

que su metanálisis analice los factores que impulsan la coc en el plano individual. Según 

estos autores, existe una amplia variedad de antecedentes, pero algunos aparecen en la 

literatura científica con mayor frecuencia; por ello, distribuyeron estos antecedentes en 

dos grupos, según se presenta en la tabla 1. 

Tabla 1. Antecedentes de la confianza del consumidor individual

Antecedentes 

Basados en la integridad Basados en la fiabilidad
•	 Apego

•	 Ética y responsabilidad social

•	 Reputación

•	 Inversiones en marketing

•	 Valor percibido

•	 Competencia

•	 Riesgo percibido

•	 Calidad percibida

Fuente: Khamitov et al. (2024, p. 12).

La tabla 1 propone que en los antecedentes basados en la integridad, cuando el con-

sumidor interactúa frecuentemente con la marca o empresa, tiende a desarrollar vínculos 

afectivos que desencadenan en un apego emocional y, por ende, el usuario se siente con-

fiado. Del mismo modo, si una entidad comercial demuestra que es honesta y benévola, 

puede reforzar la confianza en sus grupos de interés. Igualmente, si la empresa es reco-

nocida y respetada por salvaguardar los intereses de los consumidores, tiende a ganarse 

la confianza de sus clientes. De manera complementaria, los antecedentes basados en la 

fiabilidad suponen que la confianza se promueve cuando las empresas o marcas invier-

ten recursos para crear y comunicar valor a sus consumidores y cuando estas tienen la 

capacidad de que sus clientes las perciban como entidades fiables en razón a que cuentan 

con los recursos suficientes para brindar ofertas de valor superiores al de la competencia. 

De la innovación responsable a la confianza del consumidor

Uno de los objetivos que persigue la inr es captar la innovación científica y las nuevas 

tecnologías, en pro de minimizar los riesgos sociales y éticos a través de la participación 

de la comunidad en general, siendo precisamente estas acciones las que propician que 

la inr sea un elemento relevante en la creación de la confianza en la sociedad (McCrea  

et al., 2024). Por ello, en coherencia con los antecedentes de la inr basados en la integridad 
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(Khamitov et al., 2024), específicamente aquellos que destacan los procesos éticos y respon-

sables de las firmas, se argumenta que si el público objetivo interpreta la marca corporativa 

de la empresa como social y ambientalmente responsable, ello lleva a la construcción de una 

marca corporativa fuerte y confiable (Hillestad et al., 2010). Entre la sociedad en general y el 

público de interés, el consumidor ocupa un lugar destacado, debido a que su percepción de 

confianza puede verse influenciada por las dimensiones de la inr. Así, el consumidor valora 

desde la reflexión a las empresas que buscan un mejoramiento continuo soportado en la 

transparencia, y desde capacidad de respuesta, cuando las firmas responden con rapidez 

al llamado de los clientes para que estas actúen en el marco de un desempeño responsable 

(Otero Gómez et al., 2025) o en función de la retroalimentación social (McCrea et al., 2025).

Por lo tanto, comprender las percepciones de los consumidores sobre la inr es determi-

nante; sin embargo, aunque la inr se ha conceptualizado como una variable conformada 

por las dimensiones de anticipación, inclusión, reflexión y capacidad de respuesta, 

los consumidores no las observan todas. Una investigación reciente destaca que si los 

consumidores perciben a las empresas como reflexivas, es probable que confíen en sus 

innovaciones y las consideren bien diseñadas y socialmente responsables. El mismo estu-

dio menciona que si los consumidores perciben que las organizaciones están dispuestas 

y son capaces de revisar su enfoque cuando se identifican problemas o nuevas preocu-

paciones de las partes interesadas, es posible que esta capacidad de respuesta influya 

positivamente en la confianza (Hoffmann et al., 2026). De manera opuesta, la anticipación 

y la inclusión corresponden a procesos internos de las empresas orientados a entender 

cómo los esfuerzos de innovación actuales pueden moldear el futuro, por lo que el foco 

de interés se enmarca en la planeación y la gobernanza empresarial (Zhang et al., 2023). 

De este modo, es limitada la valoración de las dimensiones anticipación e inclusión por 

parte del consumidor.

De acuerdo con esta línea de pensamiento, Stoica y Hickman (2022) plantean que 

cuando las marcas demuestran un compromiso con la implementación de prácticas sos-

tenibles, generan una mayor coc. Igualmente, Jaffari et al. (2026) demuestran que en las 

empresas dedicadas al comercio electrónico, las prácticas tecnológicas basadas en prin-

cipios éticos y de transparencia pueden influir en la formación de la coc y en la posterior 

toma de decisiones. Asimismo, desde la gestión de la innovación se ha encontrado que 

la inr fortalece la credibilidad y la confianza entre los diferentes grupos de interés de la 
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empresa (Bennink, 2020; Jarmai et al., 2020). Siguiendo esta perspectiva, Srivastava et al. 

(2015) indican que la confianza cognitiva en la marca está precedida por la previsibilidad 

y la capacidad de innovación que esta posea. Además, cuando las empresas innovan de 

forma responsable, refuerzan la confianza emocional, debido a que implementan estrategias 

orientadas a la creación de valor compartido que conducen a la creación de valor económico 

sin sacrificar los valores sociales y morales (Roeser & Steinert, 2023). En consecuencia, 

estos argumentos dan lugar a las siguientes hipótesis:

H1. La innovación responsable repercute positivamente en la confianza del consumidor 

joven.

H2. La innovación responsable impacta de manera diferenciada en función de la dimen-

sión de la confianza, bien sea cognitiva o emocional.

Diferencias entre consumidores

Este estudio comparativo entre Colombia y México no solo analiza el efecto de la inr en la 

confianza del consumidor en general, sino que indaga particularmente por los consumi-

dores jóvenes. Ello se sustenta en que, a nivel global, a esta generación se le atribuye que 

concede gran importancia a las marcas con propósito; por ello, califican aspectos que no 

eran prioritarios hace algunos años, como la integración de prácticas ambientales en la 

gestión empresarial (Sebastián et al., 2023). En ellos también se ha fortalecido la conciencia 

ecológica, que se manifiesta a través de sentimientos de culpa y sentido de responsabilidad 

con el cumplimiento de objetivos proambientales (Islam et al., 2025). Por lo tanto, investi-

gaciones recientes hacen hincapié en que a estos jóvenes se les debe demostrar el valor de 

una vida sostenible y la importancia de asegurar el bienestar de las próximas generaciones 

(Minh & Quynh, 2024). En este sentido, es innegable que las prácticas de consumo de 

los jóvenes de hoy determinarán cómo se verá el planeta en el futuro (Gurova, 2024). No 

obstante, Lukovics et al. (2019) mencionan que la valoración de la inr presenta diferencias 

dentro del segmento juvenil. 

Es probable que la apreciación de Lukovics et al. (2019) se sustente a partir de algunos 

comportamientos ecológicos y ambientales demostrados por los jóvenes. Específicamente 

en Colombia, un estudio sobre el consumo de moda ecológica indica que los valores  
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prosociales del consumidor joven se relacionan positivamente con la intención de compra, 

es decir, propenden al beneficio colectivo en el desarrollo del intercambio comercial (Otero 

et al., 2023). De igual manera, en el segmento de los jóvenes mexicanos se ha encontrado 

que, luego de un proceso de retrospección, ha habido una modificación en sus compor-

tamientos e interpretaciones en torno al uso de dispositivos, ahorro de energía eléctrica, 

disminución de residuos, reutilización de envases, así como cambio en la jerarquización 

de lo que antes consideraban importante, incluyendo la adquisición de productos de moda 

y la exhibición del lujo (García et al., 2023). 

Sumado a lo anterior, un estudio realizado por Gu (2023) identificó que los jóvenes 

valoran positivamente a los fabricantes que demuestran un comportamiento ético y seguro. 

Este autor explica que para este grupo es importante que las organizaciones dediquen 

esfuerzos para satisfacer sus necesidades y deseos, pero también es muy significativo que 

las empresas protejan los intereses de los clientes, lo que aumenta su confianza. De acuerdo 

con estos argumentos, la presente investigación formula la siguiente hipótesis: 

H3. Las valoraciones de inr  coc son percibidas de manera diferenciada en función 

del país de residencia del consumidor joven.

Metodología

Contexto de la investigación

La industria de la moda suele asociarse con el origen de muchos problemas ambientales y 

sociales. Las cifras revelan que este sector aporta considerablemente al cambio climático, 

pues se le responsabiliza de contribuir hasta con el 8 % de las emisiones de gases causantes 

del calentamiento global, y consume alrededor de 215 miles de millones de litros de agua 

al año (Organización de las Naciones Unidas, 2025). Se trata de una industria compleja 

que, considerando el juicio del consumidor joven, transita en una relación de amor-odio, 

debido a que, por un lado, se asocia con autoexpresión y placer y, por el otro, emerge 

el llamado hacia el consumo responsable en pro del beneficio medioambiental y social 
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(Gurova, 2024). Además, desde un marco de gobernanza de la inr, se hacen invitaciones 

frecuentes a los fabricantes para que migren de una producción convencional de pren-

das y artículos de moda, a una en la que se manifiesten los aspectos éticos y sostenibles 

(Di Vaio et al., 2024). Lo mencionado constituye una base importante para realizar esta 

investigación. 

Diseño de la investigación

La investigación empleó un diseño cuantitativo. En su desarrollo se realizaron diversas 

pruebas orientadas a identificar problemas de sesgo del método común y de normali-

dad. Estas pruebas se integraron al uso de las ecuaciones estructurales para verificar los 

indicadores del modelo y la comprobación de las hipótesis planteadas. El instrumento 

de recolección de datos tuvo como fuente trabajos científicos previos. Para medir la inr 

se tradujo y ajustó la escala validada por Calik y Bardudeen (2016), en tanto que para el 

soporte de la coc se consideró el trabajo de Zhang (2010).

Los datos para los dos países se recopilaron durante 2024. En su desarrollo se enviaron 

1018 cuestionarios. Con 190 cuestionarios no respondidos o respondidos de manera incom-

pleta, se alcanzó una tasa de éxito del 81 %, que conformó un tamaño de muestra final de 828 

sujetos. Mediante un muestreo no probabilístico se obtuvo una participación de 354 jóvenes 

colombianos y 474 jóvenes mexicanos, quienes accedieron voluntariamente a las encuestas 

que fueron elaboradas y distribuidas mediante Google Forms. La muestra correspondió a un 

40 % de hombres y a un 60 % de mujeres, cuya edad promedio se situó alrededor de 20.3 años. 

Análisis estadísticos

El análisis estadístico se desarrolló en dos etapas. En la primera, usando SmartPLS 4, 

se evaluó el instrumento de medida de las variables inr y coc. La tabla 2 presenta estos 

constructos de segundo orden reflectivo-reflectivo, cuya construcción jerárquica siguió 

un proceso building up desde las dimensiones reflexión y capacidad de respuesta para la 

inr; mientras que para la coc se utilizaron las dimensiones confianza cognitiva y confianza 

emocional. Los valores obtenidos en la evaluación del instrumento superaron los umbrales 

teóricos y así se garantizó la validez convergente y la fiabilidad del instrumento. 
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Tabla 2. Evaluación de modelo de media

Ítem

Primer orden Segundo orden

Carga
Fiabilidad 
compuesta 

(ro_c)

Alfa de 
Cronbach ave Carga Valor 

de t

Fiabilidad 
compuesta 

(ro_c)

Alfa de 
Cronbach ave

Reflexión  
Innovación 
responsable

inr1_r 0.775***

0.864 0.763 0.680 0.923*** 53.955

0.873 0.871 0.773

inr2_r 0.836***

inr3_r 0.860***

Capacidad de 
respuesta  
innovación 
responsable

inr4_cr 0.793***

0.883 0.823 0.653 0.956*** 56.725
inr5_cr 0.836***

inr6_cr 0.797***

inr7_cr 0.806***

Confianza 
cognitiva  
confianza del 
consumidor

coc1_cg 0.716***

0.915 0.896 0.519 0.981*** 56.020

0.868 0.865 0.762

coc2_cg 0.736***

coc3_cg 0.692***

coc4_cg 0.676**

coc5_cg 0.652**

coc6_cg 0.659***

coc7_cg 0.753***

coc8_cg 0.778***

coc9_cg 0.799***

coc10_Cg 0.773***

Confianza 
emocional  
confianza del 
consumidor

coc11_Em 0.892***

0.871 0.775 0.695 0.873*** 54.133coc12_Em 0.908***

coc13_Em 0.691**

ave: varianza media extraída.

*** p < 0.001; ** p < 0.01; * p < 0.05

Fuente: elaboración propia.

En la segunda etapa se realizó la prueba de un solo factor de Harman mediante el aná-

lisis de componentes principales utilizando el software libre jasp versión 0.18.3, con el fin 

de evaluar el sesgo del método común (cmb). Esta información se consigna en la tabla 3. 
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Tabla 3. Prueba de único factor de Harman

Varianza total explicada

Componente
Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extracción

Total Porcentaje 
de varianza

Porcentaje 
acumulado Total Porcentaje de 

varianza
Porcentaje 
acumulado

1 9.332 42.660 42.660 9.332 42.660 42.660

2 3.617 19.784 62.444

3 0.795 1.977 64.421

Fuente: elaboración propia.

Los resultados evidencian que el primer componente (sin rotación) explica el 42.66 % de 

la varianza. Al encontrarse por debajo del umbral crítico del 50 % (Podsakoff et al., 2003), 

se confirma que el sesgo del método común no representa una amenaza para la validez de 

los resultados de esta investigación. Mediante el criterio de Kaiser, se identificó la presencia 

de dos componentes extraídos sin rotar (inr y coc), con autovalores iniciales superiores a 

la unidad (λ > 1.0), los cuales explican de manera conjunta el 62.44 % de la varianza total 

de los datos. Posteriormente, se calcularon los indicadores de Kolmogórov-Smirnov para 

determinar la distribución normal de los datos, cuyos resultados se ilustran en la tabla 4. 

Tabla 4. Prueba de normalidad

Variable D Valor de p
Innovación responsable 0.095 0.000

Confianza del consumidor 0.061 0.000

Fuente: elaboración propia.

Los resultados confirman una desviación significativa en relación con tal normalidad, 

lo que indica su ausencia en el presente estudio; por ello, se desarrollaron pruebas no 

paramétricas.

Resultados

Una vez verificada la validez del instrumento de medida y confirmada la ausencia de 

distribución normal de los datos, la tabla 5 presenta los resultados obtenidos para los 
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coeficientes de ruta de H1 y H2, obtenidos mediante el método de bootstrapping con 5000 

remuestreos. Adicionalmente, se reportan los valores que permiten establecer la calidad 

explicativa, predictiva y de asociación, lo que posibilita una valoración integral de las 

hipótesis propuestas.

Tabla 5. Verificación de hipótesis relaciones directas

Hipótesis Relación Path Valor 
de t

Valor 
de p 5 % 95 % R2 F2 Q2 Ro 

Spearman

H1 inr  coc 0.839 40.359 0.000 0.802 0.870 0.703 2.367 0.529 0.690

H2a inr  coc_Cg 0.739 29.457 0.000 0.693 0.777 0.547 1.208 0.475 0.660

H2b inr  coc_Em 0.724 32.260 0.000 0.685 0.759 0.525 1.105 0.456 0.649

Fuente: elaboración propia.

Los valores path y p permiten afirmar que las relaciones probadas presentan una mag-

nitud moderada, con indicadores adecuados de explicación, predicción y asociación; por 

consiguiente, se aceptan H1 y H2. Previo a la comprobación de la tercera hipótesis, se 

presentan los datos de la invariancia de medición de modelos compuestos (micom), como 

se observa en la tabla 6. Los resultados alcanzados garantizaron la adecuada comparación 

entre los grupos, garantizándose la invarianza de las mediciones utilizando los mismos 

ítems en el trabajo desarrollado para ambos países. 

Tabla 6. Procedimiento micom

 Correlación original Correlación de medias 
de permutación 5.0 % Valor de p de 

permutación

Confianza del consumidor 1.000 1.000 0.999 0.599

Innovación responsable 0.999 1.000 0.999 0.062

Fuente: elaboración propia.

En la tabla 7 se presentan los coeficientes de ruta obtenidos a partir del bootstrapping 

con 5000 nuevos remuestreos para calcular, mediante un análisis mga basado en permuta-

ciones, lo siguiente: la relación inr  coc en cada país, el coeficiente de ruta, el valor de p 

de permutación y el tamaño del efecto de dicha diferencia por países. Este procedimiento 

permitió la comprobación de H3. 
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Tabla 7. Verificación de la hipótesis de diferencia de percepciones

H3 País 
de origen 
inr  coc

Path 
Colombia

Valor 
de t

Valor 
de p 

Colombia

Path 
México

Valor 
de t

Valor 
de p 

México

Ro de Spearman 
Colombia

Ro de 
Spearman 

México

0.872 26.740 0.000 0.806 22.851 0.000 0.701 0.655

Path 
Colombia 

(354)

Path 
México 

(474)

Diferencia 
original

Diferencia 
media de 
la permu-

tación

5.0 % 95.0 %
Valor de p 

de permuta-
ción

5 % 95 %
d de 

Cohen

0.872 0.806 0.066 0.001 -0.064 0.063 0.046 0.220 0.498 0.359

Fuente: elaboración propia.

Los hallazgos obtenidos respaldan el planteamiento en torno a las diferencias que 

existen en la percepción de la relación inr  coc según el país de origen. Por tanto, los 

valores arrojados brindan suficiente apoyo empírico para aceptar H3.

Discusión de resultados

El objetivo principal de esta investigación relacionó dos variables novedosas: inr y coc. La 

inr en la industria de la moda representa cambios significativos para las organizaciones del 

sector. Sus procesos empresariales deben ser cada vez más transparentes con la generación 

actual (Gurova, 2024); mientras que sus marcas deben procurar un ajuste para que se per-

ciban coherentemente con productos que cumplen criterios éticos, sociales y ambientales. 

Estos aspectos se convierten en promotores de percepciones positivas en el consumidor (Kim  

et al., 2024), y conllevan un aumento de la coc hacia las empresas (Roeser & Steinert, 2023).

De manera concreta, los hallazgos empíricos obtenidos en la presente investigación 

nutren la comprensión de la relación inr  coc expresada en H1. Se responde al llamado 

de diversos autores como Lukovics et al. (2019), Khamitov et al. (2024) y Li et al. (2025), 

quienes señalan vacíos en el entendimiento del comportamiento de los jóvenes a partir de 

las acciones desarrolladas por las empresas en torno a la inr (Bennink, 2020; Jarmai et al., 

2020; Stoica & Hickman, 2022; McCrea et al., 2024).



18 Universidad & Empresa, Bogotá, Colombia 28(52): 1-28, julio-diciembre de 2026

Innovación responsable y confianza del consumidor joven: estudio comparativo entre Colombia y México

Así pues, se ha confirmado la existencia de una relación entre inr y coc (B = 0.839;  

p < 0.0001) en la industria de la moda del segmento juvenil. Por lo tanto, se respalda el 

postulado de Edelman Trust Barometer (2024), en cuanto a que los individuos pueden con-

fiar en las innovaciones que impactan su vida. Además, los hallazgos guardan coherencia 

con la contribución de McCrea et al. (2024), al demostrar con los indicadores adicionales 

(R2 = 0.703; F2 = 2.367; Q2 = 0.529; ro de Spearman = 0.690), que la inr es un factor 

significativo en la creación de la confianza en los públicos objetivos de una organización.

Por otro lado, en lo que respecta al impacto diferenciado en la relación de la inr con 

las dimensiones de la coc (H2), los resultados alcanzados están en armonía con lo repor-

tado por Johnson y Grayson (2005) y Komiak y Benbasat (2006), al indicar que, en una 

relación comercial, ambas dimensiones son complementarias; por tanto, deben coexistir 

en la consolidación de la confianza.

Asimismo, los hallazgos obtenidos en la industria de la moda evidencian que es más 

fuerte la relación inr  coc_cognitiva (B = 0.739; p < 0.0001; F2 = 1.208), en comparación 

con la relación inr  coc_emocional (B = 0.724; p < 0.0001; F2 = 1.105). De esta manera 

se ratifica el hallazgo de Srivastava et al. (2015), dado que la confianza cognitiva es prece-

dida por la capacidad de innovación de una marca. En este mismo sentido, es coincidente 

con el reporte de Roeser y Steinert (2023), quienes argumentan que las organizaciones 

basadas en innovaciones responsables refuerzan la confianza emocional del consumidor; 

en este caso, del segmento juvenil.

Por último, se comprobó que en la relación principal de la investigación (inr  coc) 

existen diferencias de percepción en los integrantes del segmento estudiado según su país 

de origen, como se propuso en H3. Los valores obtenidos indican que, en términos de 

tamaño del efecto, la magnitud real de la diferencia entre los dos grupos de consumidores 

jóvenes alcanza un nivel medio (d = 0.359). Pese a que dicha diferencia es moderada, se 

confirma que tanto los valores path como las correlaciones de Spearman son más altos en 

Colombia (B = 0.872; ro = 0.701) que en México (B = 0.806; ro = 0.655). Estos datos res-

paldan lo reportado por Lukovics et al. (2019), en cuanto a la existencia de diferencias en  

las valoraciones que otorgan los jóvenes a los procesos innovadores. Una posible explicación 

a los datos obtenidos se sustenta en que tanto en Colombia como en México los jóvenes 

perciben y evalúan de forma diferente la credibilidad y la autenticidad de las iniciativas 
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organizacionales. Estas valoraciones pueden estar relacionadas con factores sociocultu-

rales propios de cada contexto geográfico, que influyen en la interpretación que hace el 

consumidor sobre las acciones emprendidas por las empresas.

En síntesis, los datos anteriores demuestran la importancia que tiene la inr en la 

construcción de la coc en la industria de la moda. La evidencia empírica respalda lo men-

cionado por Gu (2023), quien señala que el segmento de los consumidores jóvenes valora 

significativamente las acciones empresariales que buscan garantizar el bienestar de los 

clientes mediante comportamientos éticos y seguros. También concuerda con lo descrito por 

Minh y Quynh (2024), al afirmar que a los jóvenes les interesa el bienestar de las próximas 

generaciones.

Conclusiones

Esta investigación planteó como objetivo comprender la relación entre la innovación respon-

sable y la confianza del consumidor joven que adquiere productos de moda, profundizando 

en un estudio comparativo entre dos países. Los resultados obtenidos contribuyen al desa-

rrollo teórico y empírico de dos variables relevantes en la actualidad empresarial, como 

son la inr y la coc, principalmente en el contexto latinoamericano en el que el análisis de la 

relación de estas variables no se ha considerado en estudios empíricos. Otra contribución 

significativa se centra en la medición de las dimensiones reflexión y capacidad de respuesta 

y su efecto en la confianza del consumidor joven, lo que proporciona una comprensión 

acerca de cómo la inr es valorada en economías emergentes.

El estudio confirma que la coc no solo depende de los beneficios funcionales que otorga 

la marca, el producto o la empresa; también se soporta en la connotación simbólica y en 

su integridad, lo que hace evidente la evolución de la definición tradicional de confianza, 

convirtiéndola en una variable de carácter holístico que incluye aspectos transaccionales, 

emocionales y éticos. Esto sugiere que para alcanzar la coc las empresas deben asegurar el 

cumplimiento de las dimensiones de inr, a saber: reflexión y capacidad de respuesta. Por 
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ende, sus marcas deben ser competentes, transparentes y responsables, es decir, deben 

atender los diferentes intereses de sus clientes. 

Sumado a esto, el análisis evidencia la preocupación de los jóvenes con relación a cómo 

las prácticas empresariales que requieren innovaciones para su fabricación y comerciali-

zación tienen un efecto en el ambiente natural, la sociedad, la humanidad y en el futuro 

del planeta, lo que influye en la coc. Si bien la inr impacta positivamente en la coc, es la 

confianza cognitiva la que tiene un papel más preponderante en comparación con la con-

fianza emocional. Esto se explica porque los jóvenes desarrollan su confianza a partir de la 

competencia y fiabilidad de las empresas. No obstante, cuando las organizaciones otorgan 

valor compartido en el que las partes interesadas resulten beneficiadas, los consumidores 

pueden desarrollar vínculos afectivos debido a que se sienten seguros y cómodos, lo que 

lleva a la manifestación de la confianza emocional. 

En cuanto a las diferencias en función del país de origen, esta investigación analizó la 

relación entre inr y coc. En este sentido, se constató que para el contexto juvenil colombiano 

estas variables obtuvieron una calificación más alta que la otorgada por el segmento de los 

jóvenes mexicanos, aunque con discrepancias marginales. Estas diferencias demuestran 

que en Colombia los jóvenes tienen una percepción más favorable en cuanto a que los 

esfuerzos desarrollados por las empresas son adecuados para demostrar que sus prácticas 

de inr contribuyen a las mejoras ambientales y sociales. En consecuencia, confían en mayor 

medida que los jóvenes mexicanos, por considerar que dichos establecimientos actúan con 

honestidad, compromiso y eficacia en el desarrollo de productos y complementos de moda.

En términos de implicaciones prácticas para la empresa, los resultados proporcionan una 

perspectiva actual en la que se destaca la urgencia de operar en un mercado que reclama 

la minimización del impacto ambiental y social en los procesos productivos y comerciales. 

Para ello, las prácticas empresariales asociadas a procesos de innovación deben reflejar 

su responsabilidad mediante la prevención de daños al entorno, el cumplimiento de los 

ods orientados a hacer el bien mejorando las condiciones de vida y la implementación de 

medidas de autorregulación contra posibles desarrollos que pongan en riesgo los valo-

res sociales y humanos. Esto en aras de generar valor económico, pero acompañado de 

procesos que se articulen con las demandas sociales y éticas de los agentes involucrados. 
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A modo de cierre, los hallazgos expuestos revelan un escenario de comprensión 

valioso, pero no irrefutable, debido a las restricciones presentadas. Por ejemplo, en esta 

investigación solamente se tuvo en cuenta el segmento de los consumidores jóvenes, por 

considerarlos más abiertos hacia la conciencia ambiental, lo que puede representar una 

limitación en los resultados. En respuesta, una investigación futura puede involucrar a las 

personas mayores de 30 años, debido a posibles niveles superiores de escepticismo en 

torno a la inr y, por ende, en la coc. Otro aspecto condicionante es el análisis de un sector 

en específico, por lo que se invita a explorar otras industrias altamente demandantes  

como la cosmética o la tecnológica. Para finalizar, también es importante ahondar en el desem-

peño de la variable inr en la estructura interna de la organización, dado que este estudio se 

enfocó únicamente en la demanda. Por ello, se invita al desarrollo de estudios que indaguen 

sobre cómo la inr impacta en la confianza de los colaboradores. 
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