«s\g@,e»
®I7S
COMILLAS

UNIVERSIDAD PONTIFICIA

‘j@,;\,_

Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales,
Universidad Pontificia Comillas

INFLUENCIA DE LA
SOSTENIBILIDAD EN EL SECTOR DE
LA MODA TEXTIL: UNA MIRADA
BAJO LA PERSPECTIVA DE LA
GENERACION Z.

TRABAJO FIN DE GRADO

Autor: Elena Conde Sobrados
Director: Laura Sierra Moral

MADRID | Marzo 2023



RESUMEN

En la sociedad actual, se estd evidenciando como cada vez mas empresas textiles estan
evolucionando hacia modelos de negocio sostenibles, por lo que han comenzado a
implementar medidas o estrategias verdes que las ayuden en este proceso. Este auge de
la moda sostenible, cominmente se atribuye a los valores y al interés que la generacion
Z ha demostrado en este &mbito.

El objetivo del presente TFG es llegar a comprender la relacion entre la moda sostenible
y los consumidores Z. Con esta finalidad, la investigacion primaria se centra en estudiar
si estos jovenes estan tan concienciados con el problema medioambiental como para
cambiar sus habitos de consumo de ropa por otros mas sostenibles. Ademas, se pretende
determinar aquellas barreras que los pueden estar frenando a comprar este tipo de prendas.
Esto se conseguird mediante la realizacion de dos focus group o grupos de discusion, en
los que participaran jovenes de dicha generacion de diferentes perfiles y caracteristicas.
Este trabajo finaliza con las conclusiones extraidas de la investigacion y con una serie de
recomendaciones finales que pueden incorporar las marcas de ropa sostenible para

conectar con sus consumidores mas jovenes.

Palabras clave: Sostenibilidad, Medio ambiente, Sector textil, Medidas sostenibles,

Consumidores, Generacion Z

ABSTRACT

In the current society, it is becoming evident how more and more textile companies are
evolving towards sustainable business models and have started to implement green
measures or strategies to help them in this process. This boom in sustainable fashion is
commonly attributed to the values and interest that generation Z has shown in this area.
The aim of this dissertation is to understand the relationship between sustainable fashion
and Z consumers. To this end, the primary research focuses on studying whether these
young people are so aware of the environmental problem as to change their clothing
consumption habits for more sustainable ones. In addition, the aim is to determine the
barriers that may be holding them back from buying this type of clothing.

This will be achieved by carrying out two focus groups or discussion groups, in which
young people from this generation with different profiles and characteristics will

participate. This paper ends with the conclusions drawn from the research and a series of
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final recommendations that sustainable clothing brands can incorporate to connect with

their youngest consumers.

Key words: Sustainability, Environment, Textile sector, Sustainable measures,

Consumers, Generation Z
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1. INTRODUCCION

Desde hace varias décadas, cientificos y expertos llevan advirtiendo a la humanidad de
las graves consecuencias que el cambio climéatico provocaria en nuestras vidas. A pesar
de ello, estas recomendaciones no se han tenido muy en cuentay, por tanto, en los ultimos
afios, los gases efecto invernadero han seguido aumentando, asi como el didmetro del
agujero en la capa de ozono y la temperatura media de la tierra. Y es ahora cuando estamos
empezando a sufrir de cerca las consecuencias: inundaciones, sequias, huracanes son
algunas de las diferentes catastrofes atribuidas a este fendmeno. Esta situacion, lejos de
mejorar, cada vez va aumentando méas. Ademas de la pérdida de biodiversidad y de las
pérdidas econdmicas que genera, el cambio climatico acaba con la vida de miles de
personas. Cada vez son mas los que padecen problemas respiratorios, cardiovasculares o
infecciosos debido a las altas temperaturas, y ya no es tnicamente la salud de los mayores
la que se ve amenazada, sino también la de personas jovenes y adultas (Caballero, A.
2022).

Es desde los afios 70, cuando se comienza a tener consciencia del progresivo deterioro
ambiental que experimentaria el mundo. Desde entonces, se empez0 a tener conocimiento
de que los recursos no eran ilimitados y de las graves consecuencias que provocarian la
mala gestion de los mismos. Algunos estudios llevados a cabo por cientificos, alertaron a

la poblacion y surgié la necesidad de frenar el cambio climéatico (Gomez Lopez, 2020).

Fue entonces cuando apareci6 el término de Desarrollo Sostenible. Este se define como
aquello que permite “satisfacer las necesidades actuales sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras de satisfacer las suyas, garantizando el equilibrio entre
crecimiento economico, cuidado del medio ambiente y bienestar social”. (OXFAM
Intermdn, 2018). La primera ocasion en la que hace referencia a este concepto fue en el
afio 1980, pero no se definidé como tal hasta el 1987, en el Informe Brundtland de la ONU,
concretamente de la CMMAD (Comision Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo)
(Gomez Lopez, 2020).

Aunque su origen se remonta hasta mas de tres decadas atras, ha sido en los ultimos afios,
debido a la emergencia climatica y a las escasas e ineficaces medidas por parte de
gobiernos y lobbies, por lo que ha tenido un auge mayor entre la poblacion y se ha

comenzado a reivindicar en mayor medida lo sostenible. (Acciona, 2022). Por este
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motivo, muchas industrias estan transitando hacia modelos de produccion mas sostenibles
y coherentes con la situacion que atraviesa el planeta. La industria de la moda textil, es
una de las que mayores cambios esta experimentando y es en ésta en la cual se basara el

estudio y analisis del siguiente trabajo.

1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA

La sostenibilidad es un tema que cobra cada vez mas relevancia en el contexto actual. Los
efectos cada vez mas notorios del cambio climéatico han provocado que gran parte de la
poblacion se involucre y esté concienciada sobre esta problematica. La industria textil
figura entre las méas contaminantes y dafiinas para el medio ambiente, por lo que existe
una urgente necesidad de abordar esta situacion y encontrar soluciones sostenibles en este
sector.

Es por ello por lo que he decidido elaborar este TFG sobre la sostenibilidad en la industria
textil, ya que es un tema de actualidad de gran importancia, cuyo estudio y aplicacion
pueden impactar positivamente en nuestra sociedad. Como consumidora de moda que
soy, considero primordial comenzar a cambiar mis habitos de compra y conseguir que
sean mas sostenibles, por lo que me gustaria obtener mayor conocimiento sobre como las
marcas estan transformando sus procesos y productos para conseguir que sean mas
respetuosos con el medioambiente.

También he querido incluir en mi trabajo la visién que tiene la generacion Z de la
sostenibilidad en esta materia. Los jovenes de esta generacién, han constituido un factor
clave para dar mayor visibilidad e impulsar la adopcion de habitos mas sostenibles. Al
haber crecido en un entorno globalizado, estan méas informados y son mas conscientes de

los problemas que genera este sector.

1.2 OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo es conocer el grado en el que la sostenibilidad ha
influido en la industria de la moda textil, tanto a nivel de empresas como a nivel de
consumidores, concretamente, en aquellos pertenecientes a la generacion Z.

Para conseguirlo, se enumeran los siguientes objetivos secundarios:



1° Identificar las practicas mas efectivas que las marcas del sector textil emplean
para llegar a ser més sostenibles. Con este objetivo se busca resaltar las diferentes
acciones que las empresas ya han comenzado a implementar con el fin de reducir su
impacto negativo en el medioambiente. A partir de ejemplos, se mostrara que llegar a ser

una marca sostenible no es imposible.

2° Investigar las caracteristicas de los consumidores de moda sostenible y sus
intereses a la hora de optar por prendas de este tipo. Conocer al perfil de cliente
interesado en modificar sus habitos de compra, identificar cuales son sus necesidades o

motivaciones al comprar prendas sostenibles.

3° Comprender la percepcidén de la generacion Z sobre la sostenibilidad en el
comercio textil. Se pretende averiguar el conocimiento de los jovenes sobre la relacion
del cambio climético con el sector textil y el nivel de conciencia medioambiental que

presentan.

4° |dentificar aquellos factores que influyen a la generacion Z en la eleccion de ropa
sostenible. De esta manera, se podran comprender sus necesidades y expectativas,
patrones que se repiten, tendencias que buscan...algo de gran utilidad para las marcas si

quieren mejorar su adaptacién al cliente.

5° Analizar las barreras que impiden a la generacion Z modificar sus habitos de
consumo textil. Del mismo modo, conocer los obstaculos que se encuentran al querer
consumir ropa sostenible, puede ayudar a las marcas a modificar aquellos aspectos que

no permiten conectar con sus clientes.

6° Aportar recomendaciones y estrategias concretas para ayudar a las marcas
sostenibles a conectar en mayor medida con consumidores de la generacion Z. Con
la informacion extraida de la elaboracion del trabajo y de las aportaciones de jovenes Z,
se busca proporcionar informacion atil para que las empresas lleguen a conectar ain mas

con su publico mas joven.



2. METODOLOGIA

La metodologia empleada en la elaboracién de este trabajo es de dos tipos:

1)

2)

Una metodologia descriptiva basada en la revisién y analisis de la literatura: se han

utilizado fuentes académicas, documentos oficiales aportados por Organismos
Internacionales o0 por grandes empresas, datos cientificos y algunos articulos de
opinidn. La recopilacion de toda esta informacion se ha extraido principalmente de
bases de datos como Google, Google Scholar, y de repositorios de diversas
universidades.

Una metodologia cualitativa basada en la técnica del focus group: dado que se quiere

llegar a conocer el comportamiento de los consumidores Z respecto a la moda
sostenible, se ha escogido dicha técnica puesto que estas reuniones grupales,
favorecen el intercambio y generacion de ideas, aportando asi informacion valiosa y
real (Huerta, 1997). Se llevaran a cabo dos focus groups, ambos dirigidos por un
moderador (autora de este trabajo) y formados por diferentes informantes, a los que
se les ir&n haciendo preguntas en base a una linea de puntos previamente elaborada
(Prieto y Cerdé, 2002).



3. MARCO TEORICO

3.1 HISTORIA DE LA MODA TEXTIL

La moda se refiere al conjunto de prendas, accesorios u otras decoraciones para vestir,
elegidos por las personas en funcidn de sus gustos y preferencias, durante un tiempo
concreto. Normalmente, ha sido la encargada de establecer las tendencias a seguir en cada
temporada o periodo especifico, pero a lo largo de los afos, la poblacion la ha convertido
en el medio por el cual puede expresar sus ideas o forma de ser, marcando la diferencia
con otros grupos sociales. Esta industria, lleva estando presente en la sociedad desde hace
siglos, por lo que ha experimentado una multitud de variaciones y transformaciones
(Hernandez Fuentes, 2021).

- Siglo XV1I

Historicamente se afirma que la moda, tal y como se conoce hoy en dia, surgié en el siglo
XVIII. Hasta entonces, ésta solo se relacionaba a la nobleza o a las Cortes ya que era un
producto exclusivo al que no tenian acceso mas que los aristocratas. A partir del Siglo de
las Luces, en las ciudades comenzaron a mezclarse gente de diferentes clases sociales y
la moda adquirié un caracter mas urbano y mas accesible. En esta época sucedieron
ademas la Revolucidn Francesa y la Revolucion industrial, las cuales iniciaron el proceso
de transformacién social, econémica y tecnoldgica de Europa (Riello, 2016). Esto influyo
al sector de la moda, favoreciendo la réapida fabricacién de prendas a un coste menor
(Fashion Revolution White Paper, 2020).

- Produccién masiva y estandarizacién

Durante los siglos XIX y XX, la produccion se industrializd. La mecanizacion de las
fabricas y el uso de maquinaria contribuyeron a que se originaran grandes cantidades de
prendas en poco tiempo. De esta manera, los costes de produccion disminuyeron, asi
como el precio final de los productos, por lo que la ropa se volvié mas accesible y
practicamente todo el mundo se la podia permitir. Sin embargo, este sistema de
produccion en masa favorecio la explotacion de los empleados de las fabricas textiles,
entre los cuales también figuraban mujeres y nifios. Esta labor se desarrollé en

condiciones extremas y sin tener en cuenta los derechos de los trabajadores (Riello, 2016).

- Primera mitad del siglo XX
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En las décadas posteriores a 1920, se descubren las fibras sintéticas y comienzan a
convivir con otras naturales como la lana o el algodén. En estos afios, la publicidad
adquiere un papel fundamental en la industria de la moda, ya que mediante las revistas se
consigue llegar a la poblacién con méas facilidad, generando un deseo en ellos y

fomentando asi el consumo (Riello, 2016).

- Prét-a-porter

Con este término se identificd la moda producida a partir del afio 1950. Se caracterizaba
por ser alta costura, pero accesible para todos los publicos y “lista para vestir”. Supone el
nexo de unién entre las prendas de alta costura y las fabricadas en masa Destacan el uso

de formas y colores, asi como la innovacion en materiales (Riello, 2016).

A partir de los afios 60, los jovenes comienzan a tener mayor presencia en el mundo de la
moda y cada vez se interesan mas por ella. Debido a los cambios progresivos en todos los
ambitos de la sociedad, la moda pas6 a concebirse como una forma de expresion con la
que mostrar ideas y emociones. Ademas, dependiendo de las prendas que se vistieran,
aportaban informacion sobre la clase social y/o politica a la que se pertenecia. En esta
época, la television fue el medio de comunicacion mas importante para atraer la atencién

de las masas (Hernandez Fuentes, 2021).

- Décadas de 1980 vy 1990

Los movimientos sociales, asi como los cambios politicos y econémicos en el mundo
afectan al sector de la moda. Esta también se encuentra influenciada por la cultura del
cine y de otras artes. La moda se vuelve mas liberal y extravagante y aparecen nuevas
empresas textiles para llegar a cubrir las variadas preferencias de la poblacion. De esta
manera, la marca se convierte en un instrumento de diferenciacion de productos y de
personas: las prendas comienzan a llevar impresas su logo o nombre de forma visible o
Ilamativa, lo que aumenta el sentimiento de pertenencia hacia la marca y hacia un grupo

social, al compartir gustos similares con otras personas (Riello, 2016).
- Fast Fashion

La década de los 90, supuso la llegada de las nuevas tecnologias y la innovacion de
procesos, lo que en el sector de la moda se tradujo en maquinaria mas eficiente y los

costes de produccion se redujeron hasta cifras nunca antes vistas. Ademas, el fenémeno
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de la globalizacion favorecid la interconexion de paises, algo que las grandes empresas
textiles aprovecharon trasladando sus fabricas a regiones més empobrecidas donde el
coste de mano de obra era ain menor. Estos acontecimientos permitieron que las marcas
comenzaran a producir mas cantidad y mas rapido, pues los bajos precios finales de venta,
permitian a los consumidores adquirir un mayor numero de productos. Este nuevo modelo

de produccion recibe el nombre de Fast Fashion (Hernandez Fuentes, 2021).

El Fast Fashion es la forma de hacer moda basada en la produccion rapida y constante de
prendas. Las empresas con este formato priman la cantidad a la calidad en sus
elaboraciones, por lo que se elaboran prendas en voliumenes industriales. Para ello, optan
por préacticas poco éticas, y en muchos casos ilegales, que permiten reducir costes, lo cual
se refleja en el reducido precio de venta final (OXFAM Intermon, s.f).

Este modelo continla presente en la sociedad actual y es el que ha permitido que marcas
como Primark, H&M o Zara, se hayan beneficiado y crecido a niveles sumamente
elevados (Hernandez Fuentes, 2021). Sin embargo, el pequefio comercio no ha gozado de
la misma prosperidad econdémica. Es mas, con la llegada del Fast Fashion, muchos de
ellos no han podido afrontar los precios tan reducidos de sus competidores, por lo que

gran parte han terminado cerrando (OXFAM Intermon, s.f).

3.2 AUGE DE LA SOSTENIBILIDAD EN LA INDUSTRIA TEXTIL

A la realidad climatica que se vive actualmente, han contribuido en gran medida muchas
empresas con su desempefio poco responsable. La industria de la moda, por su elevado
ritmo de produccion, es una de las que mayores residuos y contaminacion ha generado
(Caballero, A. 2022).

Esta se encarga de desarrollar diferentes procesos tales como la preparacion y tratamiento
de fibras, elaboracion de tejidos y su posterior comercializacion. Debido a que no solo se
dedica a la produccion de prendas para vestir, sino también de tejidos para el hogar o para
otras industrias, el sector textil es uno de los que mayores dimensiones geograficas y
econdmicas han alcanzado a nivel global. Sin embargo, el ritmo frenético al que se
fabrican las prendas ha hecho que también se posicione como la segunda industria mas

contaminante, superando Unicamente a la petrolera (Vidal Gonzalez, 2022).
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De hecho, tal y como afirma Niiniméki (2020), este sector favorece el aumento del efecto
invernadero, constituyendo el 10% de los gases emitidos a la atmdsfera en todo un afio.
Ademas, en ese mismo periodo de tiempo, la industria textil utiliza una cantidad de hasta
79 billones de litros de agua, lo que supone un derroche excesivo teniendo en cuenta las

sequias existentes y la inaccesibilidad al agua potable de algunas poblaciones.

Con el avance de los afios, los consumidores se han ido dando cuenta de los
inconvenientes sociales, medioambientales y éticos de esta préctica. Las preocupantes
noticias diarias sobre la contaminacion y residuos generados por la actividad de las
fabricas de la moda rapida, asi como la situacién de vulnerabilidad en la que se encuentran
quienes trabajan en ellas, es lo que ha ido promoviendo el interés por lo sostenible en las
personas (OXFAM Intermon, s.f).

Se aprecia, por tanto, la transicion de la vision antropocéntrica a una vision mas
ecocéntrica, en la que se tiene mas en cuenta el medioambiente (Gutiérrez-Rua, Posada-
Garcia & Gonzalez-Pérez, 2019). Esta orientacion también se refleja en el auge de la
sostenibilidad, concepto que hace referencia a fortalecer la ventaja competitiva al mismo
tiempo que se cuidan los recursos de la naturaleza para que los puedan disfrutar las

generaciones venideras. (Rajala, Westerlund y Lampikoski, 2016).

Ante esta realidad, nace la sostenibilidad en la moda, también conocida como moda
sostenible, moda lenta o Slow Fashion (Fletcher, 2010). Su aparicién surge tras el
incremento de personas concienciadas con el cambio climético, quienes tienen la
necesidad de reflejar esos mismos valores a la hora de vestir. Se trata de una alternativa
a la moda industrial, que transforma completamente todo el proceso de elaboracion de las
prendas, desde los materiales empleados, siguiendo por la fabricacion del producto, hasta

los servicios de venta y distribucion del mismo (Bhardwaj y Fairhurst, 2010).

Los pilares sobre los que se sustenta son basicamente los contrarios al Fast Fashion; las
prendas se producen a un ritmo lento y en cantidades mas reducidas; la cadena de valor
respeta en cada una de sus fases los principios de la sostenibilidad, garantizando que no
se perjudica al planeta en ningin momento y los materiales empleados en este tipo de

moda son sostenibles (Oxfam Intermén, s.f).

Los desechos generados durante la creacion de las prendas son minimos, pues los tejidos

sobrantes de otras confecciones se emplean en nuevos productos, de manera que se
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reutilizan materiales y se les da mayor utilidad (BBVA, 2022).

Adicionalmente, el Slow Fashion también aporta un nuevo enfoque en el sector textil al
estar basado en el Comercio Justo, es decir, en garantizar el respeto a los derechos
humanos y laborales de los trabajadores que intervienen en cualquiera de las etapas del
proceso (Guanoluisa, T y Guanoluisa, N., 2018). De esta manera, la moda sostenible
asegura el respeto al medio ambiente en todos los niveles de su cadena de valor (OXFAM

Intermon, s.f).

Figura 1: Claves del Slow Fashion

s\O Wy

Fuente: 50 al Dia (2021)

En la actualidad existen ya muchos comercios y pequefias empresas que apuestan por la
fabricacion de moda sostenible. Las ventas que generan apoyan dicho crecimiento, pero
el porcentaje que representan en el mercado global es solo de un 1%. No obstante, las
marcas estan invirtiendo en innovacion y procesos tecnologicos que desarrollen mejores
modelos sostenibles. Ejemplo de ello es el organismo “Textile Exchange”, dedicado a dar
soporte a pequefias empresas desarrollando estandares de actuacion sostenibles: mejores

habitos o materiales més respetuosos con el medio ambiente, entre otros (BBVA, 2022).
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3.3 CAMBIO DE TENDENCIAS EN LAS MARCAS

Las empresas dedicadas a la moda cada vez son mas conscientes del gran impacto
contaminante que generan sus actividades. Ante la transicion hacia lo sostenible en la que
se encuentra la sociedad, ir en contra de estos cambios supone la pérdida de clientes. Es
por ello que poco a poco las marcas comienzan a sustituir précticas poco respetuosas o a
implementar otras nuevas que ayuden a conseguir cambios internos y externos mas

sostenibles.

3.3.1 Evolucién del Marketing: Marketing 5.0

El marketing se define como “la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con fines lucrativos” (Kotler, 2016). Es
una herramienta que permite identificar aquellas areas donde una empresa tiene la
posibilidad de alcanzar mejores resultados, mediante el disefio y lanzamiento de
productos adaptados a cada contexto. A pesar de que esta concepcién es reconocida
internacionalmente, no se puede entender el marketing como algo estatico, sino como una
disciplina que ha sabido ajustarse a las caracteristicas del entorno en las diferentes etapas

en las que ha estado presente (Sanchez et al., 2022).

La primera de ellas, se da en el afio 1784 reconocida bajo el nombre de “Marketing 1.0.”
En ésta, las empresas se centraban exclusivamente en el producto, concretamente en
desarrollarlo y en aumentar su produccion (Suarez-Cousillas, 2018). Al pasar al
“Marketing 2.0.”, el foco de atencion cambia y se sitia en el consumidor. En esta etapa,
donde también comienzan a aparecer las primeras tecnologias de la informacion, se

pretende cubrir las necesidades de los clientes y retenerlos (Carrillo y Robles, 2019).

En el “Marketing 3.0.” las empresas comienzan a incorporar una mision, vision y valores
en el desarrollo de su actividad, como una forma de aportar positivamente al mundo
(Kotler y Kartajaya, 2013). Es en este momento cuando el marketing adquiere un enfoque
mas social y mas dirigido a mejorar la vida de las personas (Sanchez et al., 2022). El
“Marketing 4.0.” intensifica la utilizacion de herramientas digitales y pasa a formar parte
de la sociedad de manera integral, pues también recoge informacion sobre ésta para

elaborar mejor sus estrategias (Suarez-Cousillas, 2018).

Por ultimo, se encuentra el mas reciente, el “Marketing 5.0.”. Segin Kartajaya, Setiawan

y Kotler (2021), éste surge ante los desafios del entorno actual. Uno de ellos, sin duda, es
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el hecho de que cinco generaciones convivan al mismo tiempo, pues la notoria diferencia
en intereses o preferencias, en ocasiones puede dificultar la labor del marketing. Por ello,
es fundamental que las compafiias cuenten con especialistas que se encarguen de crear
estrategias que lleguen a conectar con las personas. Aunque en esta etapa la utilizacion
de latecnologia se lleva a cabo de manera integral, el elemento central es indudablemente

la humanidad.

Dentro del “Marketing 5.0.” se han adoptado diversas perspectivas desde donde
abordarlo. Una de las mismas se trata del “Marketing verde”, el cual nace cuando las
empresas empiezan a ser conscientes del grave impacto medioambiental que tienen sus
acciones. Por esa razon, tratan de orientar su estrategia y productos hacia un modelo mas
ecoldgico que favorezca el bienestar del planeta y de sus habitantes. En definitiva, se trata
de que las compafiias satisfagan las necesidades de sus consumidores mediante soluciones

mas sostenibles (Sanchez et al., 2022).

3.3.2 Marketing Sostenible

Una parte clave de las nuevas tendencias que se han adoptado en materia de sostenibilidad
es sin duda realizar un buen marketing que muestre al exterior los cambios internos que
ha acometido la marca, de manera que al consumidor le quede constancia de la nueva
trayectoria que ha adoptado la misma. Para ello, se ha optado por emplear el “marketing
sostenible” o “marketing verde” (Naturlii, 2021). Este es utilizado por empresas que
buscan implementar ciertas acciones con la finalidad de que su producto satisfazca las
necesidades de los compradores, pero efectuando el menor dafio posible al entorno natural
(Castellano y Urdaneta, 2015).

La irrupcion de este tipo de marketing se ha dado sin duda por el cambio de mentalidad
de los consumidores hacia una mirada mas ecoldgica, lo cual también afecta en sus
decisiones finales de compra. Por ende, las estrategias de ventas se han tenido que adaptar
a este nuevo entorno para satisfacer la nueva demanda de mercado (Banco Santander,
2022). Es importante que el marketing realizado con este propoésito, no se trate de una
mera tendencia; debe formar parte de los principios y filosofia de la propia empresa
(Palazén, 2009).

Para desarrollar de forma efectiva el marketing sostenible, se deben tener en cuenta los

16



principios en los cudles se apoya. Son 5, también conocidos como “las 5 R’s”: Reducir
(minimizar la repercusion de la actividad de la organizacion), Reciclar (dar una segunda
utilizacion a los desechos, bien sean propios o generados, con el fin de evitar mayor
contaminacion en el medio), Reutilizar (destinar elementos usados a otras funciones,
reduciendo asi la generacion de nuevos residuos), Redisefiar (optimizar los procesos de
la organizacion convirtiéndolos en mecanismos més ecoldgicos) y, por ultimo, Rechazar
(refiriéndose a la no eleccidon de materias primas, proveedores o cualquier otro tipo de

suministro que no comparta la ética sostenible) (Banco Santander, 2022).

Para conseguir incorporar estos elementos en la cultura de la empresa, éstas deben
analizar y reestructurar su funcionamiento, teniendo en cuenta los gustos y necesidades

de sus clientes (Chamorro, 2001).

A los principios anteriores, se debe afiadir la teoria sobre “las 4 P’s”. El marketing
tradicional se conforma de: Producto, Precio, Punto de Venta y Promocion (Castellano y
Urdaneta G, 2015). El marketing verde recoge dichas “P’s” e incluye 3 nuevas: People,
Planety Profit. La primera, busca que los trabajadores desarrollen sus labores dignamente
y en un ambiente donde se garanticen sus derechos. La segunda, vela por el
mantenimiento y proteccion de los ecosistemas. Y la tercera, no centra el objetivo en la
obtencidon de una ganancia financiera, sino de una comun, que favorezca y aporte a toda
la sociedad. A partir de la combinacién de todos estos conocimientos, las marcas que
opten por vias mas responsables tendran la capacidad de elaborar estrategias muy

beneficiosas a la vez que socialmente responsables (Banco Santander, 2022).

Una manera efectiva de evaluar el compromiso verde de las compafiias es midiendo si
éstas cumplen con ciertas acciones o parametros que tengan como objetivo reducir su

impacto negativo en los ecosistemas (Palazon, 2009).

3.3.3 Medidas Sostenibles

A continuacion, se presentan los principales cambios que han realizado las empresas con

el motivo de volverse mas sostenibles:

- Innovacion en materiales

Muchas empresas optan por comenzar su transicion en la primera parte de su cadena de
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valor, es decir, en la seleccion de materiales. Estos pueden ser naturales, animales o

artificiales, pero, en cualquier caso, deben ser sostenibles.

En cuanto a materiales naturales sostenibles, destaca el algodon organico. La diferencia
respecto al algoddn convencional, es que lleva a cabo una gestion mas respetuosa de las
plantaciones. Es decir, el algodon organico cuida el ecosistema al emplear fertilizantes
que no son dafiinos para la tierra, de modo que ésta puede regenerarse adecuadamente y
no se contamina ni el medio en el que se cultiva ni a las personas y animales que habitan
en él (Harshitha, 2021, p. 144). Al ofrecer una gran versatilidad, es muy utilizado por
grandes marcas para su produccion textil, algo que se explica el hecho de que, en el
intervalo de tiempo entre 2016 y 2020, la produccion de esta materia prima haya
aumentado un 112% (Textile Exchange, 2021). De hecho, son muchas las firmas que se
han sumado a “El Desafio de Algodon Sostenible 2025 que tiene como proposito que el
100% del algoddn adquirido provenga de fuentes sostenibles para asi, reducir el CO2
emitido a la atmosfera, resultante de la actividad productiva. Entre las marcas
participantes en esta iniciativa destacan algunas como Amazon?, Nike? o Inditex (BBVA,
2022).

El algodon reciclado también es una buena eleccion. Se trata de una variante del algodon
convencional, ya que esta hecho de los residuos procedentes de dicho material, bien de
los restos sobrantes en la confeccion de prendas o de aquellas que ya han sido consumidas
y son llevadas a reciclar. Este segundo tipo resulta mas complejo de procesar, ya que se
deben separar los distintos colores y/o materiales de los que estaba compuesta la pieza
(Vidal Gonzélez, 2022). No obstante, el algoddn reciclado aporta grandes ventajas puesto
que no es necesario tefiir de nuevo el tejido, por lo que se evita volver a afiadir tintes

quimicos que dafian el medioambiente y contaminan el agua (Manteco, s.f.).

Uno de los materiales mas extrafios que se han incorporado en la creacion de prendas
textiles, es la fibra de frutas naturales como la pifia o la naranja. Se desperdician toneladas
de estos alimentos por no cumplir los estandares de venta al publico adecuados, por lo
que ya hay empresas, como Orange Fiber®, que han nacido con el objetivo de utilizar las

naranjas que se retiran de los supermercados para fabricar tejidos sostenibles. Grandes

1 Véase: https://www.amazon.es
2 V/éase: https://www.nike.com/es/
3 Véase: https://orangefiber.it/
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firmas de la moda ya trabajan con esta empresa, como es el caso de Salvatore Ferragamo?,
la cual ha sacado una coleccién de bufandas elaboradas a partir de este material (Pernas,
A. 2019).

Figura 2: Proceso de produccion de la fibra textil a base de naranja y madera.

Fuente: Orange Fiber. (s.f.).

Las fibras de arbol también resultan una buena opcion siempre y cuando no se obtengan
mediante una tala masiva o de bosques protegidos. Este material ha sido utilizado, por
ejemplo, en la coleccion “Join Life” de Zara®. Otras firmas como Stella McCartney®, han
lanzado nuevas creaciones al mercado sustituyendo las pieles de animales por cuero
vegetal, el cual no requiere de enormes cantidades de agua para su tratamiento ni genera

sufrimiento animal de ningudn tipo (Pernas, A. 2019).

En cuanto a materiales de origen animal, se encuentra la lana. A pesar de que ha sido
utilizada desde los comienzos de la confeccion de moda, en los Ultimos afios se ha
introducido la lana reciclada, la cual, en el 2020 supuso el 6% del millon de toneladas de
prendas producidas a partir de lana (Textile Exchange, 2021). Es cierto que la lana
convencional es un tipo de fibra que requiere una gran extensién de terreno debido a que
su produccioén esta muy ligada con la industria ganadera y alimentaria (Notten, 2020, p.
26). Ademas, la cria extensiva de animales es uno de los factores que mas contribuyen a
las emisiones de CO2 y otros gases de efecto invernadero a la atmoésfera (Kirchain, 2015).
Sin embargo, los rebafios de ovejas criados para obtener lana, favorecen al
medioambiente regenerando el suelo y la vegetacion de los campos, al mismo tiempo que

ayudan a las areas rurales a subsistir mediante esta practica (Vidal Gonzalez, 2022).

Respecto a los materiales artificiales sostenibles, se encuentran aquellos elementos no

4 Véase: https://www.ferragamo.com
5 Véase: https://www.zara.com/es/
6 Véase: https://www.stellamccartney.com/
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naturales que se han reutilizado o tratado con el fin de darles un segundo uso, en este
caso, en forma de tejidos. A continuacion, se muestran dos ejemplos de nuevos materiales

elaborados por marcas concretas:

Una empresa conocida por su relacion con la sostenibilidad es Ecoalf’. Su fundador,
Javier Goyeneche, inicid este proyecto con el propoésito de revertir los efectos dafiinos de
la accion humana en el medio ambiente. Consciente de la cantidad de restos de plastico
que acababan en mares y océanos, quiso darles otra vida util y emplearlos para un fin
mayor: la creacion de una marca cuyos productos estuvieran elaborados Unicamente a
partir de materiales reciclados. Botellas de plastico, redes de pesca y hasta neumaticos
son algunos de los elementos que se reciclan para la fabricacion de sus prendas. Ecoalf
garantiza la sostenibilidad de la marca en todas las fases de su cadena de produccion a la
vez que ofrece productos resistentes y de gran calidad, demostrando asi que moda y

ecologismo pueden y deben ir de la mano (Pernas, A. 2019).

Continuando en la linea de mantener los océanos en buen estado, H&M? impulsé la
creacion de un tejido propio, el ECONYL, el cual se compone de los restos de nylon
presentes en las costas donde hay actividad humana. Dicho tejido ya se patento, por lo
que otras empresas también pueden hacer uso del mismo para incluirlo en sus

producciones (Pernas, A. 2019).

Para garantizar que los materiales con los que se han elaborado las prendas cumplen con
la normativa de sostenibilidad, se puede observar si incluyen certificaciones o etiquetado
que lo demuestre. Existen diferentes estandares en funcion de lo que se quiera demostrar.
Asi, estandares como el GOTS® o el OCS!?, certifican que la materia prima escogida
proviene de un origen organico y responsable (GOTS, 2017). Otros como el GRS o el
RCS', sirven para certificar que los materiales empleados son de caracter reciclado (Vidal
Gonzélez, 2022).

- Acciones sostenibles

Como se apreciaba en el apartado anterior, la aportacion de Ecoalf y de H&M se trataba

7 Véase: https://ecoalf.com/

8 Véase: https://www?2.hm.com/es_es/index.html
9 GOTS: “Global Organic Textile Standard”

10 OCS: “Organic Content Standard”

11 GRS: “Global Recycling Standard”

12 RCS: “Recycled Claim Standard”
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de preservar las aguas maritimas, lo cual consiguen debido a que dicha limpieza de los
mares es parte de la cadena de produccién de los articulos que venden. A su vez, H&M
ha donado 6 millones de euros a un centro de investigacion del sur de China especializado
en prendas textiles, para que disefie métodos novedosos en relacion al reciclaje. Inditex
es otra empresa concienciada con la contaminacion que produce la fabricacion de moda,
razén por la cual, en el afio 2020 consiguié que méas del 90% de sus residuos generados
se destinaran a plantas de reciclaje o a puntos de reutilizacion. Para el 2023, ha marcado
el objetivo de incrementar ese porcentaje hasta alcanzar los “cero residuos” en el

vertedero (BBVA, 2022).

Con estos ejemplos se observa que, ademas de cuidar los componentes de sus creaciones
para que resulten sostenibles, las marcas también se van sumando a implementar
estrategias que de alguna manera contribuyan a mantener los ecosistemas naturales en
buen estado. Concretamente se pueden distinguir cuatro tipologias diferentes de llevar a

cabo estas acciones:
1) Control y disminucidn de riesgos:

Son aquellas que tienen como fin administrar el riesgo para convertirlo, no en una
amenaza, sino en una oportunidad. Muchas empresas ocasionan perjuicios al
medioambiente durante su actividad, aumentando el riesgo de ser demandadas o
sefialadas por la sociedad (Keller, 2012). Para evitar tal situacién, las compafiias
deben cerciorarse de que todos los procesos efectuados por ellas, son acordes a
las leyes en materia sostenible. Por lo tanto, deben realizar dicho control en tres
areas distintas. En la financiera, deben asegurarse de que las cuentas son correctas
através de auditarlas y revisarlas periédicamente. En la social, deben respetar toda
la normativa relacionada con las medidas de trabajo y con el derecho de los
trabajadores. Por ultimo, en la ecoldgica, con el objetivo de garantizar una
adecuada gestion ambiental, se deben implementar sistemas, como, por ejemplo,
el ISO 14000 (Haller, 2002).

2) Mejorar la reputaciéon o imagen de la marca:

Esta estrategia se basa en modificar la percepcidn que los consumidores tienen de
una marca, para que, en este caso la consideren mas verde. Para ello, un elemento

fundamental es saber comunicar muy bien los cambios efectuados al publico al
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3)

4)

cual se quiere dirigir (Keller, 2012). La imagen que las personas pueden tener de
una marca se compone de los conocimientos, opiniones y acciones que la rodean.
Ademas, esta imagen no es fija, sino que esta en constante cambio en funcién de
los acontecimientos que van sucediendo, por lo que es fundamental cuidarla y
prestarle mucha atencion (Merten, 2000). Por esa razon, con esta estrategia se trata
de mostrar a los consumidores lo sostenible que es una marca, algo que, sobre
todo, se da a conocer a través de acciones especificas (Keller, 2012), como, por

ejemplo, las donaciones realizadas para contribuir a la ecologia (Ulrich, 2001).
Incrementar la productividad:

Esta estrategia es empleada por aquellas empresas que pretenden generar un
impacto positivo en todas las dimensiones de la sostenibilidad (econémica, social
y ecologica) al mismo tiempo que se rebajan los costes a través de la utilizacion
mas eficiente, tanto de los insumos como de la energia (Keller, 2012). Para
aumentar la eficiencia, en vez de implementar las soluciones ambientales al final
de la cadena de produccidn, se ha pasado a desarrollarlas durante el transcurso de
la actividad, lo que supone un coste menor que al hacerlo todo al final (Reinhardt,
2000).

Diferenciacion:

Consiste en aprovechar las ventajas competitivas que tiene una empresa y
dirigirlas hacia un enfoque mas sostenible, haciéndola destacar frente a otras
competidoras (Keller, 2012). Dichas ventajas se pueden construir innovando a
nivel social y a nivel de procesos. A nivel social, se llevan a cabo a través de
mejoras en la estructura interna, en sus comunicaciones y en la cultura de la
compafiia. En cambio, a nivel de procesos, las innovaciones se establecen tanto
en los procesos productivos como en los tecnoldgicos, como, por ejemplo, en las
mejoras en la gestion y tratamiento de desechos para posteriormente reciclarlos o
reutilizarlos (Busch y Liedtke, 2004).

Packaqing sostenible

Uno de los elementos causantes de que las empresas contaminen en exceso, se trata de
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los envases o0 embalajes que utilizan para recubrir sus productos. Al acumularse grandes
cantidades de éstos, en las ciudades industrializadas Ilegan a suponer hasta el 35% de los
residuos. Ademas, el hecho de que estén compuestos por materiales contaminantes o no
reciclables, causa dafios en el medioambiente, lo que llega a afectar al aire, agua y terrenos
(Afif et al., 2021)

Es por ello, que cada vez méas marcas estan desarrollando un Packaging Sostenible. Este
término, también conocido como Eco-Packaging, debe contar con una lista de requisitos
para considerarse como tal (Greenblue, 2021):

a) Debe ser seguro y no causar ningun perjuicio a las personas durante toda su vida Util.
b) Cumple los requisitos de coste y rendimiento establecidos por el mercado.

c) Hace uso de energias de tipo renovable para su elaboracion, transporte y posterior
reciclaje.

d) Aprovecha de forma éptima los materiales reciclados o renovables.
e) Se crea empleando buenas practicas y tecnologias limpias.
f) Se compone de materiales beneficiosos o saludables

g) Cuenta con un disefio que optimiza energia y materiales

Figura 3: Packaging sostenible de Zara

Fuente: InfoPack. (2020).

Adicionalmente, la SPA (Sustainable Packaging Alliance), establecié cuatro principios

que cualquier empresa que quiera implementar un packaging sostenible debe seguir
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(Carvalho Machado, 2022). Dichos principios, fueron desarrollados teniendo en cuenta

los criterios comentados previamente, y son (Lewis et al., 2007):

1) Efectivo: debe contar con las caracteristicas necesarias para efectuar la funcion
de proteger y contener el producto en su interior. Asimismo, debe ser efectivo
tanto en ambito econdomico como social, ya que el propio embalaje debe ser

utilizado para transmitir un mensaje responsable.

2) Eficiente: debe hacer un uso inteligente de la energia, asi como de los materiales

requeridos en su creacion, desde que se crea hasta que se destruye.

3) Ciclico: el envase tiene que poder volverse a procesar, de manera que esté
compuesto de materiales que permitan llevar a cabo este proceso, con el fin de
darle otra utilidad.

4) Seguro: el material o materiales de los que esta hecho el envase, no pueden ser
toxicos, contaminantes o dafiinos bajo ninguna circunstancia, ni para la

naturaleza, ni para los animales ni para las personas.

Para conocer si verdaderamente el packaging cumple con toda la normativa, criterios y
principios para ser considerado un envase sostenible, existen diferentes herramientas que
evalGan estos productos. Entre ellas, destaca la herramienta PIQET®?, la cual fue
desarrollada por la SPA (Carvalho Machado, 2022).

Esta asesora a las empresas en el momento de elegir un packaging sostenible. Es
funcional, accesible e intuitiva, por lo que los negocios pueden acceder a ella con facilidad
y determinar en un corto periodo de tiempo el envase que mejor se adapta a cada uno
(Piget, s.f.). Entre sus funciones destacan: efectuar evaluaciones para comparar envases,
definir la estrategia dptima a seguir, escoger el tipo de envase sostenible que mejor se
ajusta y los materiales que permitan reutilizarlo una vez haya terminado su labor
(Sonneveld et al., 2005). Ademas, la informacion que proporciona PIQET es en base a
unos indicadores especificos respecto a envases y generales referentes al Ciclo de Vida o
LCA (Lewis et al., 2007).

13 PIQET: “Packaging Impact Quick Evaluation Tool”
14 LCA: “Life Cycle Assesment”
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3.3.4 Greenwashing

Sin embargo, hay empresas que enfocan su funcion en generar valor Unicamente para si
mismas, haciendo hincapié en la obtencion de beneficios econdmicos. Para conseguirlo,
convencen al consumidor del gran compromiso ecoldgico que llevan a cabo, a través de
préacticas fraudulentas y engafiosas. Esta estrategia se denomina Greenwashing, el cual,
segun El Reglamento (UE) 2020/852 del Parlamento Europeo, consiste en conseguir una
ventaja competitiva mediante la promocion de un producto o servicio que dice cumplir
con las normas medioambientales, cuando en realidad no es cierto. Ademaés del aumento
de beneficios, otros motivos por los que se emplea esta practica suelen ser para mejorar
el posicionamiento de una marca al mostrar a las personas su compromiso ético y para
retener a sus clientes o captar el interés de aquellos concienciados con la situacion

climatica (Universidad Europea, 2022).

Figura 4: Ejemplo de palabras que se suelen emplear en practicas de Greenwashing.

Fuente: Castafio, R. (2021).

Este eco lavado se realiza a través del marketing y de la publicidad mediante diferentes
métodos. Uno de ellos es emplear palabras como “verde”, “natural”, “bio”, que hagan
referencia a lo ecoldgico que es el producto. En ocasiones, se incorpora en el etiquetado
una certificacion que verifica el origen sostenible del producto. Sin embargo, dicha
informacion es falsa. También en las etiquetas, se suele mostrar un lenguaje complejo con
numerosos tecnicismos que la gran mayoria de consumidores no comprenden, por lo que
se complica el conocer la verdad acerca del producto. Asi mismo, también se recurre a la
falsificacion de informes, los cuales presentan datos ficticios sobre las acciones que ha
realizado la empresa para lograr su objetivo sostenible. Otras formas empleadas en el
Greenwashing se identifican cuando una empresa cambia su apariencia fisica con

imagenes de la naturaleza, o al utilizar colores como el verde, simbolizando asi la relacion
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con la vegetacion. No obstante, es necesario comprender que no todas las empresas que
Ilevan a cabo estas técnicas hacen Greenwashing. Lo que si es cierto es que se debe tener
precaucion y antes de comprar cualquier producto, asegurarse de que realmente cumple

con lo que promete (Universidad Europea, 2022).

Las consecuencias de esta practica son muy negativas. Por un lado, si las personas
consumen productos de las marcas que usan Greenwashing, sin saberlo, estaran
contribuyendo al deterioro del medioambiente mientras la marca se lucra a su costa. Por
otro lado, si se descubre el engafio, los consumidores se sentiran estafados vy
decepcionados con ella (Guo et al., 2017). El peligro no es que dejen de comprar en esa
marca en concreto, sino que generalicen ese sentimiento de engafio a todas aquellas que
tratan de ser mas sostenibles, por lo tanto, acabara afectando a las que verdaderamente
actuaban de buena intencion y con valores verdes reales (Yang, et al., 2020). Ademas, la
pérdida de confianza hacia las empresas sostenibles también puede causar que las
personas dejen de buscar productos respetuosos con la naturaleza y se conformen con
cualquiera que les guste, independientemente de la repercusion que provoquen al medio.
Por lo tanto, el Greenwashing afecta no solo a las empresas con buena intencién, sino

también a todo el medioambiente (Aranguren Gil, 2022).

En definitiva, en este apartado de “Cambio de Tendencias en las Marcas”, se han
conseguido identificar aquellas practicas mas efectivas que las marcas ya han comenzado
a realizar para conseguir ser mas sostenibles. Se han analizado las estrategias de
marketing verde que estan implementando, concretamente la innovacion de materiales,
las acciones sostenibles y el packaging sostenible. Sin embargo, se ha evidenciado que
las malas practicas de Greenwashing son una problematica que puede frenar el auge de
la mentalidad verde entre los consumidores. Por ello, resulta indispensable hacer uso de
la trazabilidad. Segun la ONU (2014), ésta se define como la posibilidad de llevar a cabo
un seguimiento de los componentes o productos, desde su creacion hasta su aplicacion,
con el objetivo de garantizar la veracidad sobre la sostenibilidad que aseguran tener. De
esta manera, si las empresas muestran transparencia en toda su cadena de valor, las
personas podran conocer realmente las medidas sostenibles que se desarrollan en la

misma, evitando cualquier tipo de duda o sentimiento de engafio en ellas.
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3.4 CAMBIO DE TENDENCIAS EN EL CONSUMIDOR

Una vez estudiadas las remodelaciones que han llevado a cabo las marcas a nivel interno
y externo, se debe indagar en el motivo que ha propiciado dichos cambios, es decir, el
consumidor. A continuacion, se expondran las caracteristicas mas relevantes de estos

clientes que abogan por lo sostenible.

3.4.1 Consumo responsable

El consumo responsable se refiere a una manera concreta de comprar y consumir
productos, basada en adquirir solo aquellos que se necesiten. Adicionalmente, estos
productos deben ayudar a preservar el medioambiente o, por lo menos, a no colaborar en
su deterioro. Por lo tanto, se tienen en cuenta las caracteristicas, tanto en su composicién

y produccién, como en su rastro ecoldgico (Acedo Rey, 2019).

Esta forma de consumir empieza a resonar en la sociedad cuando se empiezan a conocer
los dafios que el consumo desmesurado esta generando en el planeta. En contra de lo que
comunmente se cree, el inicio de esta cultura no es reciente (Acedo Rey, 2019), sino que
nace como una alternativa al modelo de consumo y produccion masivo que proliferd al
acabar la Segunda Guerra Mundial. Es en ese momento, cuando las sociedades de

Occidente pasan a prestar mayor atencién a valores sociales y éticos (Macias et al., 2014).

En las déecadas posteriores, surgié el movimiento Ecologista, el cual supuso un impulso
muy grande para que la poblacion empezara a cambiar su mentalidad respecto a las
compras Y la idea de un consumo mas sostenible comenzara a hacer eco. Otras causas de
dicho auge fueron la llegada del fendmeno de la Globalizacion, el cual produjo que
muchas personas comenzaran a preocuparse por las consecuencias sociales y climaticas
que dejaria a su paso, dirigiendo la mirada hacia la adopcion de formas de vida menos
ostentosas y hacia un mayor consumo local (Acedo Rey, 2019).

3.4.2 Consumidor sostenible

Como su propio nombre indica, el consumidor sostenible se trata de aquella persona que
a la hora de comprar tiene en cuenta los valores y principios de la sostenibilidad, de

manera que evita consumir aquellos productos o servicios que generen un impacto
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negativo en el medioambiente. Es por ello que adapta esta mentalidad a sus habitos,

reflejandose en la mayor adquisicion de elementos de procedencia natural o en su defecto,

de segundo uso o reciclados (Naturlii, 2021). Entre los hébitos diarios que suelen llevar a

cabo, se encuentran, por orden: ahorrar energia (luz, gas), ahorrar agua y reutilizar (P&G

y Universidad Pontificia Comillas, 2023).

También destaca la usual participacién en iniciativas que promuevan algun tipo de causa

relacionada con la preservacion del planeta (Naturlii, 2021). Asi pues, se caracteriza por

su alta sensibilidad por el medio natural y la preocupacion por sus habitos de compra
(Acedo Rey, 2019).

Algunas de las conductas que deben seguir los consumidores para ser calificados como
sostenibles son las siguientes (OCU*® y NESI*®, 2019):

a)

b)

d)

f)

9)

Asumir un estilo de vida que incluya modificaciones en aspectos como el ocio, la

alimentacion, el turismo o el transporte.

Debe tener consciencia de los productos o servicios que va a consumir y de las
razones que le impulsan a hacerlo. Es decir, tiene que plantearse si es algo que le

hace falta de verdad o si es solo el deseo de tenerlo.

Obtener la informacidn sobre las caracteristicas del elemento que va a comprar y
de las condiciones de su elaboracién, de manera que pueda asegurarse de que el
lugar donde efectiia la compra es coherente con sus propios valores.

Debe contribuir al comercio local comprando en este tipo de establecimientos.

Previamente a la eleccion de un producto, debe comparar con otros similares y
optar por el que respete en mayor medida el planeta. Por ejemplo, elegir una

prenda de segunda mano en vez de obtenerla nueva de una tienda.

Poner en valor a las marcas que desempefian su actividad cuidando el

medioambiente, frente a aquellas que no lo tienen en cuenta.

Cuidar los articulos adquiridos e intentar mantenerlos el mayor tiempo posible.

15 OCU: Organizacion de Consumidores y Usuarios
16 Foro NESI (New Economy & Social Innovation)
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Todas estas caracteristicas mencionadas, se pueden clasificar en tres grupos, atendiendo
al orden cronolégico en el que se den. Asi, se distinguen tres momentos diferentes en los

que el consumidor puede tomar decisiones sostenibles.

1) Adquisicion. Decide comprar productos sostenibles y/o rehsa a adquirir aquellos

que perjudiquen el planeta (Hoyer et al., 2013).

2) Uso: Puede rebajar su consumo en general y/o puede hacer un buen uso del
producto con el fin de que dure lo maximo que se pueda (Hoyer et al., 2013).

3) Comportamiento Post-Uso: puede optar por reutilizar el articulo y/o por

reciclarlo, lo cual dependera en parte de su composicion (Hoyer et al., 2013).

Esta informacion demuestra que, el consumidor responsable, ademas de ejercer su papel
en la compra, también puede actuar como tal en otros momentos diferentes (Acedo Rey,
2019). Sin embargo, no todos llevan a cabo la totalidad de estas decisiones. Hay algunos
que simplemente se interesan en comprar productos que se encuentren dentro del marco
de lo sostenible. En cambio, otros también incluirdn en sus habitos la utilizacién y el
modo de desecharlos sosteniblemente (Aldamiz-Echevarria & Vicente Molina, 2003).
Por tanto, el primer grupo de consumidores tomarian decisiones sostenibles Unicamente

en la fase de “Adquisicion”, mientras que el otro, toma decisiones en las tres.

3.4.3 Analisis del perfil del consumidor sostenible

Como se ha podido apreciar en el apartado anterior, no existe sélo un tipo de consumidor
sostenible. Cada uno combina distintos comportamientos, con intensidades y frecuencias
variadas (E-SOST?’, 2012). Sin embargo, algo que puede acercar a conocer en mayor
medida a este grupo de poblacidn, es el hecho de saber las variables que entran en juego

al consumir de esta forma.
Destacan dos grupos de variables, externas e internas (Hoyer et al., 2013):

- Variables externas: educacion, familia, grupos de afiliacion y publicidad.

17 E-SOST: Grupo de investigacion Empresas y Sostenibilidad, de Universidad Pontificia Comillas.
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Variables internas: actitudes, opiniones, valores, creencias y personalidad.

Empleando estas variables, se pueden establecer las bases para estudiar los rasgos de los

consumidores sostenibles. Concretamente, existen dos perfiles desde donde poder
abordar el estudio (Acedo Rey, 2019).

Perfil Sociodemografico

Este tipo de perfil hace referencia a los aspectos de un individuo relacionados con su sexo,

edad, nivel de ingresos, educacion, residencia, afiliacion politica e ideologia (Aldamiz-
Echevarria & Vicente Molina, 2003).

Sexo: en lo relativo a la variable de sexo, son las mujeres las que presentan mayor
preocupacion sobre la situacion climética frente a los hombres. Ellas muestran un
compromiso mayor y estan mas a favor de la sostenibilidad (P&G y Universidad
Pontificia Comillas, 2023). Sin embargo, a la hora de consumir responsablemente, no

existe una correlacion clara (Acedo Rey, 2019).

Edad: de manera generalizada, los jovenes suelen demostrar un compromiso mayor
en cuanto a tomar medidas o desempefiar acciones que contribuyan a mejorar y
proteger el medioambiente. (Acedo Rey, 2019). Sin embargo, también encontramos
grupos de poblacion comprometidos con ciertas actividades especificas. Por ejemplo,
para los Millennials'®, desplazarse en bicicleta, en transporte publico o caminando, es
mas importante que para otras generaciones de edad mas avanzada (P&G y
Universidad Pontificia Comillas, 2023).

Ingresos: las personas que obtienen ingresos mas elevados, tienden a comprar
articulos sostenibles, puesto que la barrera monetaria que es en ocasiones un
impedimento, ellos la superan. Al no reparar tanto en el precio, también provoca que

consuman estos productos en mayor volumen y frecuencia (Minetti, 2002).

Educacion: quienes se encuentran en un alto nivel educativo, presentan una mayor
conciencia medioambiental y una mayor sensibilizacion al respecto, por lo que
generalmente consumen de forma mas sostenible. Aquellos que ademés de

sostenibles, adquieren productos ecoldgicos, se sitdan en niveles educativos muy

18 Nacidos entre 1980 y 1995, aproximadamente.
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avanzados (Minetti, 2002). La correlacion de a mayor educacion, mayor compromiso
sostenible, también la corrobora el estudio® realizado por P&G y Universidad
Pontificia Comillas (2023).

Residencia: esta variable también ofrece resultados distintos en funcion de si las
personas viven en un entorno urbano o rural. El porcentaje de individuos que residen
en grandes ciudades y realizan acciones sostenibles, es del 52%, mientras que las
personas que habitan en zonas ruralizadas tan solo representan el 12% (Acedo Rey,
2019).

Afiliacion politica/ideologia: la parte de la poblacion cuya ideologia en términos
politicos es mas progresista, suele estar ligada a una mayor responsabilidad y
compromiso en el cuidado del medioambiente, frente a aquella con una ideologia

conservadora (Acedo Rey, 2019).

Perfil Psicogréafico

El perfil psicografico se enfoca en las particularidades del consumidor respecto a sus

valores, actitudes y estilo de vida. Algo a destacar de este perfil es que, el hecho de que

un grupo de individuos formen parte de un perfil demografico idéntico, no implica que

correspondan al mismo perfil psicografico (Hoyer et al., 2013).

Valores: al destacar las variables que intervienen en el proceso de consumo, se
mencionaba que los valores se tratan de una variable interna. Esto se debe a que los
valores son inherentes a cada individuo, por lo que varian significativamente en
funcién de si se trata de una persona que compra de forma responsable o no. Algunos
valores que se achacan a las personas con habitos sostenibles, son entre otros, la
solidaridad, el respeto por los derechos ajenos, la cooperacion, la justicia y la

preservacion y proteccion del entorno natural (ACNUR, 2017).

Conducta, estilo de vida, actitudes: la mayoria de las veces, adoptar actitudes mas
respetuosas y sostenibles, implica que los habitos y, en definitiva, el propio estilo de
vida, se irdn transformando en esa misma direccion. Es decir, quien lleve a cabo

cambios sostenibles en sus compras, también suele vivir conforme a esos valores. Por

19 \/éase:
https://tv.comillas.edu/media/Presentaci%C3%B3n+Monitor+Consumo+Sostenible+2023+Procter+and+

Gamble+y+Universidad+Poniticia+Comillas/1_h914sqqt
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lo tanto, suelen ser personas socialmente activas, muy comprometidas con causas no
solo climéticas, sino también sociales, por lo que suelen participar en manifestaciones,
en la defensa de la igualdad de derechos y en ONGs (OCU y NESI, 2019).

3.4.4 Los cinco tipos de consumidores de moda

Los datos sobre el consumidor sostenible, aportados por los perfiles sociodemogréfico y
psicografico, permiten conocer mas a fondo a este tipo de comprador. Ademas de dicha
informacién, la empresa Bain & Company, en colaboraciéon con WWF (2022), han
elaborado recientemente un estudio®® en el que han establecido la existencia de cinco tipos
de consumidores de moda diferentes a nivel global. Para ello, han analizado sus
comportamientos sociodemograficos, asi como su nivel de preocupacion por lo
sostenible, la voluntad que tienen de actuar al respecto y, finalmente, el comportamiento

real que llevan a cabo. Dichos perfiles son los siguientes (D" Arpizio et al., 2022):

1) El primer perfil que revela el estudio se trata de los “Campeones”, entendiendo
por ello a aquellos sumamente concienciados con el cambio climatico. Conscien-
tes del dafio que la moda produce en los espacios naturales, compran en estable-
cimientos donde garanticen e informen sobre la elaboracion y composicidn soste-
nible de las prendas adquiridas, sin importar el mayor coste que éstas puedan su-
poner. Las personas que se encuentran dentro de este grupo son Millennials o de

la generacion Z (D" Arpizio et al., 2022).

2) Los “Idealistas” comparten con los anteriores la gran preocupacion medioambien-
tal, pero, a efectos, no lo llevan a la practica. Es decir, les gustaria reducir el im-
pacto de su consumo, pero raramente invierten en prendas sostenibles. En este
perfil se suelen encontrar personas pertenecientes a la generacion Millennial, los
cuales obtienen la informacion sobre dichos productos a través de la television, de

conferencias o de las redes sociales (D" Arpizio et al., 2022).

3) Dentro de “Buenos ciudadanos”, aparecen representadas tanto la generacion Z

como la Millennial. Este tipo de consumidores suelen comprar moda sostenible

20 “How Brands Can Embrace the Sustainable Fashion Opportunity”. Para acceder al informe:
https://www.bain.com/insights/how-brands-can-embrace-the-sustainable-fashion-opportunity/
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en numerosas ocasiones, siempre y cuando Su precio no sea excesivo en compa-
racién con marcas no sostenibles. Presentan un nivel medio de concienciacion
sobre el cambio climético y se informan sobre la procedencia y el impacto que
generan las prendas accediendo a dichos datos a través de la pagina web o redes

sociales de la propia tienda (D" Arpizio et al., 2022).

4) El perfil de “Compradores potenciales” se da sobre todo en personas que pertene-
cen a la generacion X o incluso mas longevas. Su concienciacion acerca de la
sostenibilidad, asi como la frecuencia de compra de este tipo de productos, se sitda
en un nivel medio/bajo. Al no haber tenido un contacto tan directo con la tecno-
logia, la informacidn sobre el producto la obtienen de los escaparates o a partir de
la opinion de personas cercanas (D" Arpizio et al., 2022).

5) Por ultimo, el informe también clasifica a aquellos consumidores que no partici-
pan en la tendencia de la sostenibilidad textil por no considerarlo una problematica
relevante bajo el perfil de consumidores “Indiferentes”. Estas personas pertenecen
a generaciones anteriores a las nombradas, por lo que es un grupo de edad avan-
zada. Su preocupacion por el medioambiente o lo sostenibles es muy baja, y nunca

o0 casi nunca han comprado prendas de esta caracteristica (D" Arpizio et al., 2022).

Estos perfiles se pueden observar en mayor detalle a continuacion:

Figura 5: Tabla de analisis sobre los cinco perfiles de consumidores en el sector de la moda

Sustainability Opportunity
Champions Idealists Good Citizens Shoppers Indifferents
Willingness to take WVery willing Usually willing Usually willing Sometimes willing Low willingness

sustainable action

Frequency of

sustainable purchases

Concern about sustainability

Generation

Education

Gross family income

Annual apparel spending

Pre-purchase engagement

Consumers willing to
pay a premium price for

sustainable product

(Average premium price %)

Often or always

High or very high

Millennials
and Gen Z

Undergrad/
graduate school

EEEE
EE€EE

Extensively
research
purchases

84%

(+32%)

Source: Bain analysis of global consumer survey

Hardly ever/
sometimes

High
Millennials

Undergrad/
graduate school

€€E
€€E

Gather information
from social

media, TV, and
conferencesitalks

67%

(+25%)

Often or always

Mid
Millennials
and Gen Z

Undergrad/
graduate school

€€E
€€E

Gather information

from in-store displays,

social media, and
brand websites

64%

(+25%)

Fuente: D" Arpizio et al. (2022).
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Gen X and older

Secondary school/
undergrad

€€
€€

Gather information
from in-store
displays and word
of mouth

55%

(+20%)

MNever/hardly ever

Low or very low

Older generations

Secondary school

€€
€€

Do not research
purchases

24%

(+17%)



Con toda la informacion recabada acerca del consumidor sostenible, se ha podido tener
un mayor conocimiento sobre las nuevas tendencias y habitos de compra de los mismos.
Mediante las diversas fuentes aportadas, se ha evidenciado como esta clase de consumi-
dores ha adquirido mayor relevancia a medida que han ido avanzando los afios, debido al
gran compromiso y concienciacion que presentan en relacion a la sostenibilidad y cuidado
del medio natural. Ademas, se ha detallado al consumidor sostenible a partir de los perfi-
les analizados. En primer lugar, con los perfiles sociodemogréafico y psicografico se ha
podido conocer las caracteristicas mas comunes de los consumidores sostenibles. Y, en
segundo lugar, la identificacion de los cinco perfiles de consumidores de moda, ha per-
mitido Ilevar a cabo un andlisis mas exhaustivo de las diferencias entre ellos, ya que,
como se ha mencionado, no existe un solo tipo de consumidor sostenible. Con todo ello,
se ha contribuido a cumplir el segundo objetivo basado en comprender las necesidades de

los compradores actuales.

3.5 GENERACION Z Y SOSTENIBILIDAD

Como se ha podido apreciar a lo largo del apartado anterior, la generacién Z ha aparecido
representada en varios de los perfiles expuestos. Es por ello que, a continuacion, se pro-
cederd a analizar este segmento de la poblacion, sus caracteristicas y su relacion con la

moda sostenible.

3.5.1 Acercamiento a la generacion Z

La generacion Z, esta compuesta por el grupo de personas nacidas en el intervalo de afios
que van del 1995 hasta el 2010 (Martin Critikian et al., 2022). En el afio 2019, ésta supuso
el 32% de poblacion en el mundo, sobrepasando la cantidad de personas consideradas
Millennials (Millery Lu, 2018). Y para el 2025, el 27% de la fuerza laboral seran personas
pertenecientes a la generacion Z (ManpowerGroup, 2023).

La diferencia principal respecto a otras generaciones es que los Z son nativos totalmente
digitales puesto que han crecido y aprendido rodeados de Internet y otras tecnologias, 1o

que ha propiciado que sean mucho mas autodidactas y no acudan tanto a sus mayores

34



para obtener informacion (Vilanova, 2019). Este hecho se evidencia en el Digital consu-
mer by generation, informe?! realizado por Smartme e IAB Espafia (2021). En dicho do-
cumento, se muestra que esta generacion utiliza el teléfono mavil por un tiempo medio
de cuatro horas al dia, en el que dos de ellas se destinan al uso de diferentes redes sociales,

entre las cuales destacan Instagram, Tick Tock, YouTube y Twitter.

Asi, se caracterizan por el empleo de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
(TICs) en sus relaciones de trabajo, sociales o culturales. La facilidad que tienen estos
jévenes de agrupar e intercambiar informacidon, hace posible que a nivel laboral cuenten
con las aptitudes digitales requeridas para ocupar los puestos actuales. Ademas, la gene-
racion Z es la primera hasta el momento que aspira a encontrar un puesto de trabajo fle-
xible y dindmico, en el cual haya un ambiente laboral que sea global y multicultural (Vi-
lanova, 2019).

Otros rasgos comunes atribuibles a esta generacion serian su gran habilidad de adaptacion
ante nuevas situaciones y entornos més volatiles, la vision de las cosas desde diferentes
perspectivas o de forma mas creativa y su respeto y aceptacion a otras formas de pensar
o de vivir (Vilanova, 2019).

Segun el Webinar?? llevado a cabo por Kantar (2022), entre los temas de indole social
que mas preocupan a los jovenes en la actualidad se encuentran, por orden, la creciente
inflacién en la economia, la dramatica situacién del conflicto armado entre Ucrania y
Rusiay, en tercera posicion, el cambio climatico. Otros asuntos en los que también mues-
tran preocupacion son el futuro profesional, la educacion, la politica y la corrupcion. Con-
siderando estos ambitos, se puede confirmar que la generacion Z presenta una conciencia
y una sensibilidad muy elevadas hacia problematicas de caracter social, puesto que estos
individuos, a medida que han ido creciendo, han experimentado diversas crisis a nivel

global en su entorno (Pastor Tomas, 2023).

En relacion al problema medioambiental mencionado, la generacion Z destaca por su gran
implicacion al respecto. Ha sido en parte gracias a ella, que se haya conseguido que este
tema resuene con mayor fuerza en la sociedad y se le haya prestado mas atencion. El

ejemplo claro de este compromiso es el caso de la joven sueca Greta Thunberg, quien,

21 Digital consumer by generation. Para acceder al informe: https://iabspain.es/estudio/digital-consumer-

by-generation/
22 Conferencia en linea o conferencia web
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con tan solo 15 afios de edad, en 2018 impulsé el movimiento conocido como Fridays
For Future. Este se basaba en que cada viernes de la semana, se ausentaba de sus clases
en la escuela con el fin de Ilamar la atencidn de los gobiernos y conseguir que éstos ela-
boraran y ejecutaran politicas realistas con las que conseguir disminuir el avance del cam-
bio climatico o, al menos, reducir sus efectos al maximo. Con esto, Thunberg se convirtid
en un referente para la generacion Z en cuanto al involucramiento con el planeta y movi-
liz6 a muchos otros jovenes. Este fendmeno revoluciond por completo las redes y favo-
recié la reflexion colectiva acerca de la grave situacion climatica y el papel de los huma-

nos por disminuirla (Vifiuales Edo y Quilez Salete, 2020).

En la actualidad, los aspectos del cambio climatico que mas intranquilidad generan a los
jévenes son, en primer lugar, la produccién de residuos y su posterior gestion, bien sea
reciclando o reutilizando. En segundo lugar, conseguir descarbonizar el entorno llegando
a las cero emisiones de gases tdxicos o nocivos, para lo que ven fundamental que las
empresas adquieran mayor responsabilidad al respecto. Y, en tercer lugar, el cuidado de
la  biodiversidad y de los ecosistemas naturales (Kantar, 2022).

3.5.2 Habitos de compra y consumo de moda

Como se ha sefialado, los pertenecientes a la generacion Z han nacido con la digitalizacion
ya integrada en la sociedad. Este hecho ha propiciado que sus conductas a la hora de
comprar hayan variado comparando con otras generaciones (Martin Critikian et al.,
2022).

Los consumidores Z presentan mayor nivel de conciencia social y son mas criticos con el
mundo que los rodea. Es por ello que son bastante exigentes e inconformistas con las
marcas en las que adquieren sus prendas, esperando de ellas que aporten informacion
claray transparente sobre su actividad. De este modo, la forma de consumir se transforma
con respecto a la tradicional y se convierte en un consumo mas impulsivo y pasajero, lo
que dificulta a las marcas conseguir atraer y retener el interés de las personas (Vilanova,
2019).

Con los Millennials, Internet ya comenz6 a posicionarse como el canal principal para
consumir. Ahora, con la llegada de los Z, Internet sigue siendo la base central, pero

también destaca el canal de las redes sociales (Vilanova, 2019). A través de éstas, los
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jovenes se comunican, comparten recomendaciones y se informan sobre tendencias o
noticias de actualidad. Debido a que las redes sociales constituyen una parte fundamental
de su dia a dia, no es de extrafiar que el nimero de influencers haya crecido en los ultimos

afios (Pastor Tomas, 2023).

Para la generacion Z, la totalidad del proceso de compra constituye una experiencia en si
misma, desde el producto que se elige, donde y cdmo se adquiere y hasta su posterior
utilizacion. Esto se debe a que dan mucha importancia a las experiencias sensoriales que
activen sus sentidos y emociones, pues cuando esto ocurre, sienten la necesidad de
compartir dicha vivencia a través de las redes. Por este motivo, las empresas se enfrentan
al reto de conectar con su publico més joven mediante el empleo de estas practicas que
ayuden a captar su atencién, puesto que en la medida que lo consigan, se viralizaran y

podran llegar a més publico (Vilanova, 2019).

En el ambito del sector textil, las redes sociales también han cobrado un protagonismo
importante. A través de las mismas, se crean tendencias sobre estilismos, sobre
determinadas prendas o incluso sobre la forma de llevarlas, que en numerosas ocasiones
pasan a ser virales. Con el estudio? de BoF Insights (2022), se ha investigado cuél es la
relacién entre la generacion Z y la moda. A partir de encuestar a 1000 jovenes
estadounidenses de este rango de edad, se descubrié que para el 89% de ellos, la moda es
un factor clave para incrementar su autoconfianza. Otro porcentaje elevado, en este caso
del 82%, califico la moda como algo esencial en el asentamiento de su propia identidad.
Por tanto, se puede apreciar que esta generacion utiliza en menor medida la moda como

una via para reflejar su estatus (Schneider y Lee, 2022).

A partir del estudio mencionado, también se han podido determinar las 20 marcas textiles

preferidas de los Z:

23 Informe de BoF Insights: “Gen-Z y la moda en la era del realismo”. Para acceder al informe:
https://www.businessoffashion.com/reports/retail/gen-z-fashion-in-the-age-of-realism-bof-insights-social-

media-report/
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Figura 6: “Gen-Z and Fashion in the Age of Realism”. Respuesta a la pregunta de la encuesta: “What are

your 3 most favourite fashion brands at the moment?”

Q: What are your 3 most favourite fashion brands at the moment?

% of respondents from Gen-Z panel that listed brand in top 3 (unprompted awareness)

B Lusury I Mid-Tier Fast Fashion Ultra-Fast Fashion Sportswear

22%

G::u the only lux o appear in the top 10 faveurites igt, indicating that its
'/""' experiments 1o at:rac: Gnn i such as NFI’ drops and virual spaces on Roblox, have
benefitted the ltalian label.

12%
n% 10%
9% Shein is the enly ultra-fast fashion brand to appear in the top
20 favourites list

l. . l . ik 5 . . . . )

Nike Guccl Adidas H&M  Zara  Levi's American Folwer Urban Shun Aritzia Vans Jordan Louis Old Uniglo Aerle Under Puma
Eagle N Outfitters Brand Vuitton MNavy Armour
urce, Progristany LS Gen-7 Conmurmat Servy (apen 13 - 25) conducted by ls Gommiting on besbolf of B Iraights in Septarbssr S {4 = $47) Men (H = S050), Worsan (1 = 411) and Ner-irury § All Others (N = 361
BoF INSIGHTS & 2022

Fuente: BoF Insights. (2022).

La primera de ellas es Nike, la favorita del 22% de ellos. Seguidamente, se encuentran
Gucci®* y Adidas?. Gucci, junto a Louis Vuitton?®, son las dos tinicas marcas de lujo que
se incluyen en este ranking. Destaca que Shein?’, marca de Fast Fashion por excelencia,
se sitta en decimo lugar (Schneider y Lee, 2022).

3.5.3 Implicacion de la generacion Z en el consumo de moda sostenible

La presencia de la generacion Z como consumidora, también ha evidenciado bastantes
cambios en la industria textil. Aunque se trata de la que mas prendas de Fast Fashion
consume (William y Hodges, 2020), se puede apreciar un nuevo rumbo hacia una manera
de comprar mas moderada y calmada. Poco a poco, se han ido dando cuenta del impacto
que tiene la adquisicion de ropa a un nivel desmesurado, por lo que han tomado
consciencia y han adoptado medidas mas equilibradas como obtener articulos de moda
solo cuando sea necesario (Madrigal-Moreno et al., 2021).

Esta nueva tendencia ha experimentado un auge tras la pandemia provocada por la
COVID-19, pues con el parén que se vivio a nivel mundial, actividades como reutilizar

prendas u optar por las de segunda mano, se popularizaron (Playz, 2022). A partir de este

24 \/éase: https://www.gucci.com/es/
25 \/éase: https://www.adidas.es/

26 \/éase: https://es.louisvuitton.com/
27 \/éase: https://es.shein.com/
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momento, también se expande la mentalidad basada en la economia colaborativa, por lo
que cada vez mas usuarios eligen esta ropa y, cuando ya no las van a dar mas uso, bien
porque se han cansado de ella o porque ya no es de su talla, se deshacen de ella para que
otros la puedan disfrutar. Esta forma de actuar y de entender la moda ha permitido a los
jovenes Z poder acceder a diferentes estilos y plasmar su personalidad de manera mas

original y creativa que generaciones anteriores (Pastor Tomas, 2023).

También se considera que la generacion Z cada vez va adoptando una postura mas
proactiva en conocer el impacto que supone consumir en una marca, por lo que prefieren
informarse previamente sobre ella antes de efectuar la compra (Madrigal-Moreno et al.,
2021).

A nivel més general, segiin Kantar (2022), el 97% de la poblacion se encuentra preparada
para modificar sus antiguos habitos de consumo y evolucionar hacia agquellos mas
sostenibles. Y, segun el informe de Bain & Company (2022) ya citado en la explicacion
de los tipos de consumidor sostenible, la cantidad de personas preocupadas por el estado
del medioambiente que compran moda, representa un porcentaje del 65%. En la
clasificacion de los cinco perfiles de consumidores sostenibles, las personas de la
generacion Z se encontraban en dos de ellos: en “Campeones” y en “Buenos ciudadanos”.
De los primeros, el 84% muestran disposicion por adquirir prendas sostenibles, aun
teniendo que desembolsar mayor cantidad econémica. En cambio, de los segundos, s6lo
el 64% de ellos estarian dispuestos a comprar este tipo de ropa si el precio es mucho mas
elevado (D'Arpizio et al., 2022). Con los cuatro porcentajes aportados, se puede apreciar

el nivel de compromiso creciente ante la sostenibilidad entre los consumidores.

Sin embargo, en ocasiones, estos datos tan solo reflejan la voluntad, y no la realidad, de
comprar ropa sostenible, puesto que algunas personas que afirman querer dar este paso,
no lo acaban haciendo (William y Hodges, 2020). A esta diferencia entre la intencion y
la accion, se la conoce como brecha de actitud-comportamiento. En el informe de Bain &
Company (2022), se consiguio evaluar esta brecha a través de la realizacion de preguntas
a los encuestados, donde primero debian responder su voluntad de llevar a cabo la
actividad sostenible sugerida y, en segundo lugar, si la ejecutan realmente en su dia a dia.
El resultado que se obtuvo fue, efectivamente, que a menudo los consumidores mostraban
bastante predisposicion por desarrollar comportamientos sostenibles, pero, en la practica,

frecuentemente no acababan realizandolos (D'Arpizio et al., 2022).
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Figura 7: Grafico del estudio de Bain & Company que muestra la brecha actitud-comportamiento.

On a scale of 1 to 5, how would you describe your willingness to ...
On a scale of 1 to 5, how often do you ...
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Source: Bain analysis of global consumer survey

Fuente: D'Arpizio et al. (2022).

La brecha se ensanchaba ante aquellas acciones que, para ser ejecutadas, necesitaban de
un nivel de esfuerzo mayor. Esto se refiere, por ejemplo, cuando se requiere verificar o
recopilar alguna informacion sobre la procedencia sostenible de la prenda. Es por ello que
los consumidores no suelen prestar atencion al etiquetado de la ropa, como tampoco
investigan exhaustivamente la marca en la que compran. En contraposicion, encuentran
menos dificultad a la hora de desechar un articulo textil, bien reutilizandolo o donandolo
(D'Arpizio et al., 2022).

Segun William y Hodges (2020), otro obstaculo que causa la amplitud en la brecha
actitud-comportamiento, es el factor precio. El alto coste de las prendas sostenibles,

muchas veces impide que los consumidores la vean como una opcién para vestir.

Con este apartado, se ha alcanzado el tercer objetivo de este trabajo, el cual consistia en
comprender la percepcion de la sostenibilidad en la moda que tiene la generacion Z. Tras
el estudio de sus caracteristicas generales, se ha pasado a realizar el andlisis sobre la forma
en la que consumen moda, donde se ha visto que Internet y las redes sociales son
herramientas esenciales para ello debido a la digitalizacion en la que han crecido estos

jévenes. Por ultimo, se ha observado el nivel de implicacidn de esta generacion cuando
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se trata de consumir prendas sostenibles, su preocupacion ante la emergencia climatica
actual y el grado de conciencia medioambiental que presentan. En definitiva, se ha
conseguido comprender la manera en la que los individuos de la generacién Z entienden
la sostenibilidad en el sector textil, asi como el rol que desempefian para lograr un

desarrollo mas sostenible en esta industria.

4. INVESTIGACION PRIMARIA

Como ha quedado retratado a lo largo de este trabajo, la Generacion Z se considera la mas
comprometida con las causas sociales, sobre todo, con la problematica del cambio
climético. Esta ha sido la que ha promovido con fuerza valores verdes en la sociedad y la

que ha suscitado en gran parte el auge de la moda sostenible.
Con esta investigacion, lo que se pretende es:

e Realizar un acercamiento a la generacion Z en relacion a su nivel de conciencia con
el medioambiente, asi como su disposicion en adoptar habitos mas sostenibles a la
hora de vestir. Las respuestas de los participantes se contrastaran con la teoria

anteriormente explicada sobre esta generacion.

e Llegar a conocer tanto las motivaciones como las barreras que impiden el consumo
de este tipo de ropa entre los mas jovenes puesto que, aunque algunas de ellas ya se
han estudiado en los apartados anteriores, no todos los datos provistos corresponden
exclusivamente al intervalo de edad de los Z. Es por ello que, en este apartado, se va

a estudiar mas concretamente a este grupo de individuos.

e Se explorardn qué métodos empleados por las marcas que venden estos productos,
resultan atractivos a los jovenes y cuales producen el efecto totalmente contrario. De
esta manera, se podran aportar recomendaciones que pueden implementar las
empresas para atraer el interés de los consumidores de la generacion Z hacia la ropa

sostenible.
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4.1 JUSTIFICACION DE LA TECNICA

Para lograr lo propuesto, la investigacion cualitativa se llevard a cabo por medio del focus
group, o también conocido como grupo de discusion. Este método consiste en agrupar a
un conjunto de personas (entre 4 y 10) alrededor de un tema concreto (Aigneren, 2002),
sobre el cual discuten y expresan su opinion en un entorno libre y seguro, que favorezca
el intercambio de ideas (Huerta, 1997). También destaca la presencia de un moderador,
quien dirige la reunion mediante un listado de preguntas o de temas (Prieto y Cerd4,
2002).

Mediante estas reuniones grupales con diferentes entrevistados de la generacion Z, se
mantendran conversaciones para alcanzar los objetivos sefialados. Concretamente, se
realizardn dos focus groups, escogiendo a individuos de diferentes perfiles
sociodemogréaficos y psicograficos. Seran asignados a aquel donde compartan similitudes
con otros participantes, para preservar la homogeneidad de cada focus group (Huerta,
1997).

Puesto que el objetivo de esta investigacion primaria es conocer en profundidad el
comportamiento del consumidor en relacién a sus habitos sostenibles en la moda textil,
se ha elegido esta técnica ya que permite escuchar los pensamientos, percepciones y
creencias reales de los participantes y realizar un analisis mas exhaustivo de lo comentado

(Mella, 2000), recogiendo asi una gran cantidad y, sobre todo, calidad de informacion.

Se ha optado por el focus group en vez de por entrevistas debido a que el tema a tratar no
es delicado ni algo con lo que los participantes puedan experimentar incomodidad, por lo
que no hay riesgo de que éstos maquillen la realidad (sesgo de deseabilidad social).
Ademas, ofrece la ventaja de que se trata de un proceso dindmico y natural, y al no estar
tan estructurado como una entrevista individual, ofrece mayor flexibilidad y se puede

extraer informacion adicional que no se tenia prevista (Huerta, 1997).

Otra ventaja que presentan los grupos de discusion es que, cuando aparece una idea
durante la conversacion, las aportaciones de otros miembros del grupo pueden completar
la informacion de esa idea (efecto sinergia) o incluso llegar a generar otras nuevas (efecto

bola de nieve) (Krueger y Casey, 2000).

La realizacion de esta dinamica sera grabada en formato de audio, previamente contando

con la autorizacion de cada uno de los involucrados.
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4.2 DISENO DE PERFILES DE LOS PARTICIPANTES

Perfil Sociodemoqréfico

Se elegiran 5 personas para cada uno de los dos focus groups, es decir, se contara con un
total de 10 participantes. Se escogeran indistintamente individuos de sexo femenino

como masculino.

Debido a que se trata de una dindmica grupal con personas pertenecientes a la
generacion Z, todos los participantes seleccionados seran nacidos entre el 1995y el 2010,
es decir, estaran dentro del rango de edad entre los 28/27 y 13/12 afios. Se escogeran
perfiles de edades mas centradas en dicho intervalo con el fin de evitar grandes
diferencias, por lo que la edad de los individuos se encontrara entre los 23 y los 19 afios.

Respecto al nivel de ingresos y educacion, se buscaran a personas gque estén cursando o
hayan cursado alguna carrera universitaria. En cuanto al nivel de ingresos, puede que
al pertenecer al rango de edad de la generacién Z, muchos de ellos todavia no tengan
ingresos econémicos solidos, por lo que se tendré en cuenta su poder adquisitivo en

funcién de si han asistido a una universidad publica o privada.

Otro requisito fundamental, es que los participantes vivan en Espafia y sean residentes
en Madrid. Esto se debe a que los focus groups se realizaran en formato presencial en

esta localizacion, por lo que, con este criterio, se facilitara la realizacion de la dindmica.

Se buscaré la participacion de individuos de diversas ideologias politicas, con el objetivo

de evitar sesgos ideoldgicos y contar con respuestas fiables para el estudio.

Perfil Psicografico

Un criterio importante para escogerlos sera su interés por la moda textil. Es decir, deben
ser compradores habituales de moda, interesados en las tendencias actuales y que

califiquen este tipo de consumo como algo gratificante o que les gusta.

43



4.3 REALIZACION DE LOS FOCUS GROUPS

Se van a tener en cuenta los requisitos anteriores para la eleccion de participantes,

buscando que encajen en los perfiles sociodemograficos y psicograficos propuestos. La

diferencia entre los dos focus groups se va a dar en cuanto a los aspectos de ideologia y

de estudios universitarios.

El primer focus group estard formado por personas de ideologia de centro-derecha o

derechas que estudien o hayan estudiado una carrera de ciencias econémicas en una

universidad privada. En cambio, el segundo focus group, lo conformaran participantes de

centro-izquierda o izquierdas, cuya carrera sea indistintamente de ciencias sociales o

ciencias de la salud, pero que en ningin caso sean de un perfil de negocios y que hayan

acudido a una universidad pablica?,

Focus group 1

Fecha de realizacién: 16/03/2023

Tabla de informantes:

Informante 1

Mujer espafiola, 23 afios, residente en Madrid, estudios en ADE
y Relaciones Internacionales, universidad privada, ideologia de

derechas, interés por la moda textil.

Informante 2

Mujer espafiola, 22 afios, residente en Madrid, estudios en ADE
y Relaciones Internacionales, universidad privada, ideologia de

centro-derecha, interés por la moda textil.

Informante 3

Hombre espafiol, 22 afios, residente en Madrid, estudios en
ADE vy Relaciones Internacionales, universidad privada,

ideologia de centro-derecha, interés por la moda textil.

Informante 4

Mujer espariola, 22 afios, residente en Madrid, estudios en ADE
y Relaciones Internacionales, universidad privada, ideologia de

derechas, interés por la moda textil.

Informante 5

Mujer espafiola, 23 afios, residente en Madrid, estudios en ADE

28 \/éase guia de puntos para los focus groups: anexo 1

44




y Relaciones Internacionales, universidad privada, ideologia de

derechas, interés por la moda textil.

Focus group 2

Fecha de realizacién: 17/03/2023

Tabla de informantes:

Informante 6 Hombre espafiol, 19 afios, residente en Madrid, estudios en
Biologia y Laboratorio, universidad publica, ideologia de

izquierdas, interés por la moda textil.

Informante 7 Mujer espafiola, 19 afos, residente en Madrid, estudios en
Derecho y Recursos Humanos, universidad publica, ideologia

de izquierdas, interés por la moda textil.

Informante 8 Hombre espafiol, 23 afios, residente en Madrid, estudios de
Marketing y Publicidad, universidad publica, ideologia de

izquierdas, interés por la moda textil.

Informante 9 Mujer espafiola, 22 afios, residente en Madrid, estudios de
Nutricién y Dietética, universidad pablica, ideologia de centro-

izquierda, interés por la moda textil.

Informante 10 Mujer espafiola, 22 afios, residente en Madrid, estudios de

Derecho, universidad publica, ideologia de centro-izquierda,

interés por la moda textil.

4.4 RESULTADOS DE LOS FOCUS GROUPS

A continuacién, se muestran los resultados?® del analisis cualitativo realizado mediante
los dos focus groups. La informacion obtenida de éstos se presenta junta y combinada,

pues se tratan de estudios complementarios.

29 Véanse grabaciones de audio de ambos focus groups: anexo 2
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Relacion entre la moda y la Generacion Z

A los participantes les gusta comprar ropa frecuentemente. Muy pocos (Informantes 1,4
y 8) destinan un presupuesto fijo al mes para consumo de ropa, el cual se sitGa en un rango
entre los 100 y 200 euros. El resto afirman que sus compras méas cuantiosas se dan en
momentos puntuales o por temporadas, por ejemplo al comenzar las épocas de verano y

de invierno, mientras que el resto del afio compran de manera esporadica.

Todos coinciden en que el grupo Inditex es donde mas ropa compran. Aparte de éste, en
el focus group 1 también se nombraron algunas tiendas como Renatta & Go*°, Nicoli*! o
eseOese, que, pese a que son mas caras, argumentan que presentan una buena calidad-
precio. En cambio, los participantes del focus group 2 destacaron otras tiendas online
como Asos* y Shein.

En cuanto a las tendencias de moda, cada participante se inspira en las que son acordes a
su estilo y a su personalidad, pero todos las siguen a través de canales digitales. Por
unanimidad, Instagram destaca como el principal medio por el que visualizan las

tendencias. Les siguen otros como TikTok, YouTube, Pinterest y revistas digitales.
En cuanto a lo que buscan representar a través de la ropa respondieron de forma diferente:

- “Comodidad” (Informante 3, 2023)

- “Es una forma de como te ve la gente y la apariencia que puedes ensenar a los

demas” (Informante 6, 2023)
- “Remarcar mi propio estilo” (Informante 8, 2023)
- “Estar guapa y mi personalidad” (Informante 2, 2023)

Debatiendo esta ultima respuesta, llegaron a la conclusion de que la ropa puede llegar a
subir el animo y a sentirte mejor contigo mismo. Esta idea surgié en ambos grupos de

discusion:

“«“

- i autoestima va marcada mucho por la ropa, debido a que, si llevo algo con lo que

30 Véase: https://www.renattandgo.com/
31 Véase: https://www.nicolishop.com/
32 \/éase: https://www.eseoese.com/

33 Véase: https://www.asos.com/
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me siento bien, mi personalidad es mucho mas extrovertida que si llevo ropa con la

que no me siento bien” (Informante 10, 2023).

Por lo tanto, para la mayoria, las prendas de ropa constituyen su medio de expresion ya
que, por un lado, las eligen en funcion de su estado de animo y, por otro lado, es su forma

de sentirse seguros con ellos mismos y de cara al exterior.

Valoraciéon de las marcas sostenibles

Cuando se les pregunta sobre qué opinan de las marcas que llevan a cabo medidas

sostenibles, lo cierto es que las valoran positivamente:

- “Es una funcion importante, al final en todos los sectores se esta yendo hacia algo

mas sostenible cada vez” (Informante 5, 2023)
- “Laverdad que si lo considero algo de valor” (Informante 8, 2023)

En ambos grupos de discusion, todos los participantes dieron una respuesta unanime y

positiva en cuanto al hecho de que una marca tuviera valores verdes.

Cuando se les mostraron algunas de las medidas sostenibles que ya han implementado
algunas marcas, la que mas repitieron los integrantes de los dos focus groups y la que

valoraron mas positivamente fue el packaging sostenible.

- “Para mi, sin duda el packaging sostenible porque ahora cada vez es mas importante
el comercio online y la mayoria de envios se hacen en cajas y es muy importante que

sean recicladas” (Informante 4, 2023).

- “Yo creo que el packaging sostenible es lo mas importante porque al final las bolsas
0 envases de plastico acaban en los mares. Por lo tanto, si que creo que el packaging
sostenible es la medida fundamental para evitar la contaminacion de los mares”
(Informante 8, 2023).

Seguidamente, la segunda medida que méas comentaron fue la de aportar donaciones para
invertir en investigacion contra el cambio climatico. En el focus group 1 también
destacaron positivamente el uso de fibras de pifia o de algodén por el interés que les

provoca. Asimismo, en el focus group 2 se menciono la limpieza de playas y mares.
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Como se aprecia, practicamente se comentaron todas las medidas que les fueron
ensefiadas. Todas ellas fueron valoradas de una manera positiva y los participantes se
mostraron a favor de que las marcas las implementasen. Adicionalmente, los integrantes
del focus group 1 propusieron algunas acciones verdes que les gustarian que las marcas

adoptaran como propias:

- “Fomentar la donacion de prendas que ya no se usen, como es el ejemplo de lo que

esta iniciando ahora Zara” (idea combinada de los Informantes 1y 4, 2023).

- “Pagar menos por una prenda a cambio de llevar tus prendas viejas” (idea del

Informante 5, generada a partir de la idea anterior, 2023).

- “Que las marcas también sean sostenibles en cuanto a la gestion de residuos

sobrantes, ya que muchos los queman y eso contamina” (Informante 3, 2023).

- “Que las marcas hagan ropa de mayor calidad para que dure mas” (Informante 2,
2023).

Habitos de consumo sostenibles

Practicamente, todos los participantes afirmaron estar concienciados a nivel personal con
el medio ambiente. Tan solo dos de ellos (del focus group 1) respondieron que igual no
lo estaban suficientemente. No obstante, todos coincidieron en que es un tema que les
preocupa. Algunos de ellos resaltaron la importancia de que, ademas de que las marcas
implementen cambios verdes, también es importante que a nivel individual seamos méas
respetuosos con el medio natural y que debemos seguir trabajando por mejorar la
concienciacion en este tema. Destaca que la actividad mas repetida que hacen los
integrantes de ambos grupos de discusion para ser sostenibles es reciclar. Con todo esto,
se puede afirmar que, verdaderamente, esta generacion esta comprometida con el medio

ambiente y su preservacion.

Sin embargo, no se sintieron muy identificados con las tres medidas que les fueron
ensefiadas, las cuales llevan a cabo los consumidores sostenibles. Los participantes del
focus group 1, estuvieron debatiendo entre si la medida de “obtener la informacion sobre
las caracteristicas del elemento” y concluyeron que seria muy complicado integrarla en
sus compras de ropa, ya que la informacidn sobre la composicion o modo de fabricacion,

muchas veces no es facil de conseguir o directamente, no esta disponible. Ademas,
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atribuyeron esta falta de informacion al bajo consumo de ropa sostenible:

- “Si el consumidor no esta viendo las caracteristicas no sostenibles de la produccion

no se siente tan culpable y no actua de acuerdo a ello” (Informante 5, 2023)

Por tanto, de integrar alguna de estas medidas de los consumidores sostenibles, llevarian
a cabo la primera de ellas: “Plantearse (al consumir) si es algo que le hace falta de verdad
0 si es solo el deseo de tenerlo”. Esto lo dijeron algunos participantes tanto del focus
group 1 como del 2, puesto que creen que muchas veces compran mas ropa de la que

necesitan.

Como se aprecia, estos jovenes estan bastante concienciados con el impacto que genera
el sector de la moda, por lo que, aunque sea dificil, si que estarian dispuestos a adaptar

sus habitos hacia un consumo mas sostenible de prendas textiles.

Pero cuando se les pregunta si alguna vez han comprado ropa sostenible, la mayoria
responde que no Yy, si alguno la ha comprado, ha sido por casualidad o porque le ha
gustado por su aspecto, no porque fuera sostenible. Esta brecha entre lo que estarian
dispuestos a hacer y lo que realmente hacen, la atribuyen a diferentes motivos:

- “Si fuese mas barata y méas bonita (Informante 1, 2023).

“«“

- o compraria ropa mas fea solo porque fuese sostenible” (Informante 5, 2023).

- “A pesar de que las iniciativas de las marcas sean buenas, el precio es mayor,
entonces no sé hasta qué punto preferimos ser méas sostenibles o si preferimos

gastarnos menos dinero” (Informante 7, 2023).

- “Somos una generacion que le encanta la ropa, pero igual no tenemos ese poder
adquisitivo que tienen otras generaciones, por lo que si que nos fijamos mas en el

precio que en que sean mas sostenibles” (Informante 8, 2023).

- “Es mas facil comprar ropa barata, es mds rapido. Nos han vendido el comprar

rdpido, bonito y barato y es a lo que estamos acostumbrados” (Informante 10, 2023).

Con estas respuestas, se observa que el precio es el elemento principal por el cual no
compran ropa sostenible, pero éste influye més en los integrantes del focus group nimero

2, mientras que los del 1 recalcan mas el hecho de la estética de las prendas.
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Motivaciones/barreras de compra de ropa sostenible

Excepto el factor de “opinion social”, el resto de elementos que les fueron mostrados los

consideraron impedimentos a la hora de comprar ropa sostenible.

El precio, como se ha visto anteriormente, es el principal impedimento que dicen

encontrar a la hora de adquirir este tipo de prendas.

Sin embargo, informantes de ambos grupos destacan mucho el factor de no saber dénde

encontrarla:

- “Realmente la unica tienda que conozco que pueda adecuarse un poco a las
tendencias es Ecoalf, no conozco ninguna otra” (Informante 4, 2023). Ante esta idea,
el grupo debatid por qué sélo conocian a Ecoalf y lo relacionan a su buen marketing
y a que ha sabido posicionarse bien.

“«“

- o0 sé donde comprarla, aunque seguramente si me pongo a mirar donde hay una
tienda asi o igual preguntando a un empleado de la propia tienda te puede indicar

donde estan esas prendas” (Informante 6, 2023).

Con estas aportaciones se aprecia la desinformacion que presentan sobre la ropa
sostenible. Por un lado, las propias marcas que fabrican estas colecciones puede que no
lo estén anunciando correctamente o por los canales adecuados para llegar a los mas
jévenes. Por otro lado, el propio consumidor afirma no saber donde encontrar estas
tiendas, pero lo cierto es que tampoco toma la iniciativa de investigar por su cuenta para

lograrlo.

El estilo es un elemento muy importante para los jovenes Z y la creencia de que la ropa
sostenible carece del mismo, impide que los jovenes se interesen por ésta. Normalmente,

creen que estas prendas no son acordes a su estilo 0 no se adectan con su personalidad:

’

- “Tengo la vision de que las marcas sostenibles tienen ropa rara y anticuada’

(Informante 4, 2023).

Sin embargo, la realidad es que tampoco saben si es su estilo 0 no, debido a que no han
visto estas prendas o no han tenido el suficiente interés por investigar sobre como son,

por lo que, de nuevo, se ve una clara falta de informacion en ellos:
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- “Tampoco sé si es mi estilo o no porque no las conozco (a las tiendas de ropa

sostenible) (Informante 8, 2023).

- “Como no la he visto (ropa sostenible), no sabria decirte si es acorde a mi estilo o
no (Informante 6, 2023).

La calidad la asocian mucho con la ropa que se puede conseguir de segunda mano. En
este factor, se ven claras diferencias de pensamiento entre un focus group y otro. Por un
lado, los participantes del focus group 1 consideraban que el mal estado de las prendas
sostenibles (deformadas, manchadas, rotas), en este caso de segunda mano, era algo que
les causaba rechazo a la hora de comprar. En cambio, los integrantes del segundo grupo,
ven la ropa de segunda mano de una forma més positiva: la ven como una oportunidad de
ser mas originales en su vestuario, de incorporar prendas Unicas que les pueden
diferenciar del resto y también de dar una segunda vida a las prendas. Al contrario que el
otro grupo, destaca que consideran que la ropa vintage o de segunda mano, muchas veces

ofrece mayor calidad y a un precio menor que la que ofrece el Fast fashion.

Por ultimo, en ambos grupos todos estaban de acuerdo en que el Greenwashing que llevan
a cabo muchas empresas, es algo que afecta negativamente a su consumo sostenible, pues
al no saber si lo que aseguran es cierto, no se acaban de fiar y acaban eligiendo la prenda

que mas les guste, no la mas sostenible:

- “Hay veces que es mentira o s simple publicidad, lo que hace que no te acabes fiando

cuando algo si que es verdad” (Informante 5, 2023).

- “Como algunas marcas hacen publicidad engariosa al final no te acabas creyendo a

ninguna” (Informante 6, 2023).

También destacan que las mismas marcas que ahora apuestan por la sostenibilidad, antes
eran las que méas fomentaban el consumo rapido. Perciben muy contradictorio este cambio

de valores, generando una gran desconfianza.

Comportamiento actual de los consumidores

Los participantes de ambos grupos de discusion coincidieron en que no leen las etiquetas

de la ropa que compran. Entre las razones de ello destaca la siguiente:
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- “Es muy dificil de leer, esta muy escondida o es muy pequena. Ademas, tampoco la
entiendes porque no sabes qué fibra es sostenible o no” (idea combinada de los
Informantes 2 y 5, 2023).

Esto es un aspecto muy relevante, porque es cierto que, si el consumidor no tiene
conocimiento sobre materiales sostenibles, por mucho que se detenga a leer las etiquetas,
no va a comprender nada. Otros impedimentos son el hecho de priorizar la estética de la
ropa antes de contrastar si es 0 no sostenible, el no tener y no querer dedicar tiempo a leer
las etiquetas o, simplemente, porque desde pequefios se han acostumbrado a no mirarlas

a la hora de comprar.

Del mismo modo, ninguno de los informantes dedica tiempo a investigar el impacto que
tiene la fabricacion o postproduccion de la marca en la que consumen. Afiaden que lo
pueden llegar a intuir en funcion de si es una marca que es conocida por ser de Fast

Fashion, como Shein.

De las marcas que nombraron al principio, en ambos grupos sefialan que Unicamente
conocen las medidas sostenibles que ha ido incorporando el grupo Inditex, como la de
recogida de ropa usada de la propia marca. Sin embargo, no se acaban de fiar del todo,

pues no saben si lo hacen por mera publicidad o si realmente es un valor real.

4.5 CONCLUSIONES DE LOS FOCUS GROUPS

Se ha evidenciado que la generacion Z utiliza las nuevas tecnologias, los medios digitales
y, en especial las redes sociales, no solo para su entretenimiento, sino también para
comprar ropa e inspirarse de las tendencias que mas se asemejen a su forma de ser y de
concebir la moda. Ademas, consideran que la ropa ayuda a reflejar cbmo se sienten y a
aumentar su seguridad consigo mismos y con el resto, coincidiendo asi con los resultados

de la encuesta realizada por BoF Insights.

Valoran positivamente que las marcas presenten valores verdes, ellos mismos estan
comprometidos como ciudadanos en cuidar el medio ambiente e intentan reciclar (se
observa que en el focus group 1 aparecen dos integrantes que afirman no estar
completamente concienciados, algo que quizas puede atribuirse a su pensamiento politico

mas conservador). Sin embargo, todos afirman que les preocupa el cambio climatico, por
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lo que se puede afirmar que es una generacion que, en general, estd muy concienciada

con esta problematica.

A partir de la investigacion cualitativa, también se ha podido corroborar la existencia de
la brecha de actitud-comportamiento (mencionada en el estudio de Bain & Company) en
los participantes de ambos focus groups. Es decir, todos afirman estar dispuestos a adoptar

habitos mas sostenibles, pero en la realidad no lo llevan a cabo.

Las principales razones a las que los dos grupos atribuyen la brecha, coinciden en que son
precio y estética, aunque se ve una diferencia mas marcada en que los integrantes del
focus group 1 mencionan en mas ocasiones la estética y los del focus group 2, el precio.
Esto puede deberse a las diferencias de poder adquisitivo entre ambos. Ademas, los
participantes del primer grupo, nombraron algunas marcas (Renatta & Go, Nicoli,
eseOese) que ofrecen prendas a un precio mas elevado, pero, aun asi, adquieren
frecuentemente dichos productos. Por lo tanto, se puede afirmar que, para este perfil, suele

primar el estilo por encima del precio.

Otro aspecto al que ambos grupos de discusion atribuyen la brecha es no saber si la ropa
o la marca en la que compran es sostenible. Esto estda muy ligado al factor del
Greenwashing, al que culpan de la desinformacion que tienen en ocasiones al querer
comprar algun producto sostenible. Esto confirma la teoria expuesta en el marco teorico,
donde se hacia referencia a que esta practica engafiosa acaba perjudicando a las marcas
que realmente son sostenibles, debido a que los consumidores tienen un alto nivel de

desconfianza al no saber si estan siendo engafiados.

Por esta razon, los jévenes demandan mayor informacion al respecto y conocer mas a
fondo los procesos productivos de las empresas. Sin embargo, cuando se les pregunta si
se detienen a leer las etiquetas de las prendas que compran o a investigar sobre si la marca
en la que van a consumir es sostenible, niegan hacer alguna de ellas. Por lo tanto, es
bastante contradictorio el hecho de que quieran més informacion, pero no hagan un

esfuerzo por obtenerla.

Esto también corrobora el estudio de Bain & Company, en lo referido a que la brecha de
actitud-comportamiento se ensancha ante las acciones que generan un trabajo mayor,
como lo es el adquirir informacion o investigar por su cuenta. Ademas, el que ninguno de

los informantes mire las etiquetas, también es un reflejo de que no estan tan pendientes a
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la calidad de la prenda, sino mas bien a su apariencia. Es por ello por lo que se podria
concluir que el principal factor por el que la generacion Z no compra ropa sostenible, es
por la percepcion que tienen de que estas prendas no son estéticas y no se asemejan a sus

gustos.

Por ultimo, en el marco teorico de este TFG, también se menciond que la generacion Z
habia comenzado a escoger ropa de segunda mano para contribuir a la sostenibilidad. Con
la investigacion realizada se han podido observar dos comportamientos diferentes hacia
la misma: los que la perciben como algo viejo, sucio y roto (focus group 1) y los que la
perciben como original y una buena alternativa (focus group 2). Por lo tanto, no todos los

jovenes Z tienen la misma opinion acerca de la ropa de segunda mano.

5. CONCLUSIONES FINALES

El Fast Fashion o moda rapida es una de las industrias que mas han contribuido a
aumentar la contaminacién del medio natural en todo el planeta. Gracias a la
interconexion que ofrecen las nuevas tecnologias, las personas han tenido mayor facilidad
para llegar a conocer esta situacion y a estar mas informados al respecto, por lo que, sobre
todo, en los ultimos afios se ha evidenciado un cambio de mentalidad hacia formas de

consumo mas sostenibles.

Es por ello que el Slow Fashion o moda lenta ha experimentado un auge muy
pronunciado. Numerosas marcas textiles han ido implementando en su modelo de negocio
algunas medidas sostenibles que realmente son muy valoradas por los consumidores, pues
sienten que, al comprar en ellas, estan ayudando a preservar el medio ambiente. Incluso
ellos mismos, como se ha visto en el andlisis cualitativo, proponen otras ideas verdes que

les gustaria que las empresas de ropa llevaran a cabo.

Sin embargo, también son conscientes de que muchas compaiiias realizan estas acciones
simplemente con fines lucrativos o para lavar su imagen, algo que ha desembocado en
una desconfianza elevada al comprar algin producto sostenible. Por lo tanto, si las
empresas que realmente poseen principios verdes, quieren atraer a sus consumidores,
tendrén que aportar mayor transparencia y trazabilidad a lo largo de toda su cadena de
valor, es decir, tendran que esforzarse en comunicar de manera mas efectiva las medidas

que realizan, aportando datos y prueba reales de ese impacto.
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Por otro lado, se ha llegado a conocer mas a fondo a los jovenes Z. Se han estudiado sus
habitos de consumo de moda, asi como su concienciacion e implicacion con el cambio
climético y sostenibilidad. El resultado de todo ello ha mostrado que es una generacion
comprometida con esta problematica, pero que, a la hora de actuar, presenta bastante
diferencia entre lo que quisiera hacer y lo que realmente hace. Como se ha analizado en
el marco tedrico, esto sucede en mayor medida ante situaciones en las que ellos mismos
tienen la responsabilidad de informarse sobre la composicion sostenible de la ropa, algo

que también se ha confirmado con la investigacion primaria.

En los focus groups realizados, se ha encontrado que una de las barreras para comprar
ropa sostenible es el precio. Sin embargo, también se ha detectado que los jovenes no sélo
compran moda barata, sino que hay quienes también estan dispuestos a comprar en
marcas de precios mas altos, por el estilo y apariencia de la ropa que venden. Por ello, las
empresas textiles sostenibles deben esforzarse en crear prendas que sigan las tendencias
actuales de los jovenes y que tengan un estilo similar al que buscan en otras tiendas. De
esta manera, la generacion Z puede que se interese en mayor medida en este tipo de ropa.

Todas estas barreras identificadas que frenan a los jovenes a apostar por la ropa sostenible,
al mismo tiempo, son factores que si llegan a modificarse podran convertirse en
motivaciones de compra para ellos. Con toda esta informacién, se pueden dar por
concluidos los objetivos cuatro y cinco, los cuales también formaban parte de la

investigacion primaria.

También es importante destacar que, tal y como se ha estudiado, existen diferentes tipos
de perfiles de consumidores sostenibles. Segun el estudio de Bain & Company (2022),
los consumidores de moda de la generacion Z se situarian principalmente en los perfiles
de “Campeones” y de “Buenos ciudadanos”. Sin embargo, a partir de los datos extraidos
de los focus groups, seria conveniente incluir que los jévenes Z también se pueden
clasificar como consumidores “Idealistas”, pues, pese a estar muy concienciados con el

medio ambiente, la realidad es que nunca o casi nunca han comprado ropa sostenible.

6. RECOMENDACIONES Y FUTURAS VIAS DE INVESTIGACION

A continuacion, se aportan una serie de recomendaciones que las empresas que desean

ser mas sostenibles y vender prendas de este tipo, pueden implementar para conectar

55



mejor con su publico mas joven.

Las empresas deben ofrecer transparencia en todos sus procesos (origen y composicion
de las telas, produccion, distribucion, venta). De esta manera, los consumidores podran

asegurarse de que no estan siendo engafiados mediante Greenwashing.

Para comunicar esta transparencia, concretamente en la composicion de materiales, las
etiquetas no son un buen recurso. Se ha evidenciado que los consumidores no las suelen
leer, pero también es cierto, que la mayoria de ellos no tienen conocimiento sobre que
materiales son sostenibles 0 no, por lo que, aunque se fijen en ellas, no las llegan a

comprender.

Por esta razon, una buena via de investigacion seria desarrollar alguna estrategia de
marketing o alguna herramienta que permita visualizar todo el proceso por el que pasa
una prenda, para que los consumidores sepan el impacto de ésta en el mismo momento
de la compra. Esta herramienta debe ser 100% digital, pues la generacion Z domina

completamente las nuevas tecnologias. Algunos ejemplos que se podrian investigar son:

e Incluir un cdédigo QR en la propia prenda, el cual muestre los componentes con
los que esta elaborada e indique el grado/porcentaje de sostenibilidad de los

mismos.

e Esta misma idea también se puede implementar al visualizar las prendas a traves

de la pagina web de la tienda.

Otra posible via de investigacion seria estudiar los precios de la ropa que venden las
marcas sostenibles y compararlos con los precios de algunas empresas mencionadas en
los focus groups: algunas de precio medio (Inditex, Primark) y otras, de precios mas
elevados (Renatta & Go, Nicoli). El objetivo puede ser encontrar a qué nivel de precio se
asemeja mas todo el coste que supone la produccion de ropa sostenible vy, si
efectivamente, tal y como afirman los jovenes, resulta que el precio de la ropa sostenible
es mayor, este tipo de negocios se podrian enfocar a un publico con un poder adquisitivo

alto.

Las marcas deben llevar a cabo camparias de marketing y publicidad para modificar la
percepcion que algunos jovenes todavia tienen de la ropa sostenible. El propdsito

principal es cambiar la mentalidad de que la ropa sostenible es “fea”, “rara” o esta “rota”.
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También debe quedar claro el mensaje de que no toda la ropa sostenible es de segunda
mano, ya que hay consumidores que pueden sentir mas rechazo al comprar ropa

previamente usada, sea sostenible o no.

Otra via de investigacion seria estudiar el modelo de negocio de Ecoalf, pues, a pesar de
ser una empresa de ropa sostenible, ha conseguido posicionarse muy bien y distanciarse
del estigma existente hacia la moda sostenible. Por ello, seria conveniente que otras
marcas que quieran transitar hacia un modelo mas sostenible, estudiaran las

caracteristicas o las estrategias que ha implementado Ecoalf.

Por ultimo, también se incluyen las recomendaciones aportadas por algunos participantes
de los focus group, con la finalidad de que las marcas sostenibles puedan inspirarse de

ellas o incluso llegar a utilizarlas:
e “Fomentar la donacion de prendas que ya no se usen”.
e “Pagar menos por una prenda a cambio de llevar tus prendas viejas”.

e “Que las marcas también sean sostenibles en cuanto a la gestion de residuos

sobrantes”.
e  “Que las marcas hagan ropa de mayor calidad para que dure mas”.

Con todas estas recomendaciones proporcionadas para las empresas textiles, se cumple el
sexto y ultimo objetivo de este trabajo.
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8. ANEXOS
8.1 GUION — LINEA DE PUNTOS PARA LOS FOCUS GROUPS
1) APROXIMACION

- Presentacion del moderador (autora de este TFG) y agradecimiento por participar en

la dindmica.

- Presentar el tema a tratar en el grupo de discusion, los objetivos y el funcionamiento

del mismo.

Preguntas introductorias sobre la relacion entre la moda y la Generacion Z

¢ Os considerais consumidores de moda? Decidme un par de tiendas en las que soléis
comprar habitualmente y el por qué. ;Comprais mucha ropa? ¢ Cuanto soléis gastaros
en ropa al mes? ;Qué representa la moda para vosotros, qué buscais expresar a través
de ella? ¢ Soléis seguir las tendencias en cuanto a estilismos o determinadas prendas?,

¢por qué medio o canal de comunicacion soléis seguir las mismas?
2) CENTRAJE

Preguntas sobre valoracion de las marcas sostenibles

Como seguramente sabreéis, ahora mismo esta en auge la moda sostenible, ¢qué
pensais de las marcas que llevan a cabo esta actividad? ¢ Valorais positivamente que

una marca tenga valores verdes?

A continuacion, os voy a mostrar algunas de las medidas sostenibles que llevan a cabo
las marcas. Quiero que me indiquéis cuéles valorais en mayor medida o cuales creéis

gue son mas efectivas para luchar contra el cambio climatico:
e Empleo de fibras organicas (algodén organico, lana organica)
e Empleo de materiales reciclados (algodon reciclado, plastico reciclado)

e Empleo de nuevos materiales (fibras de pifia, de naranja)
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e Limpieza de playas o mares (reciclando los materiales recogidos)
e Donaciones para invertir en investigacion contra el cambio climatico
e Anunciar medidas de reciclaje en su cadena de produccion

e Packaging sostenible (bolsas de tela, cajas de cartdn reciclado, bolsas de

plastico reutilizables)

¢Qué opinais de que las marcas las implementen? ¢Quitariais o incluiriais alguna

medida? ¢Por qué?

¢Qué otras acciones propondriais a las marcas que implementaran para Ilamar més la

atencion de los consumidores y fomentar el consumo sostenible?

Prequntas sobre los habitos de consumo sostenibles

Ahora bien, vosotros, como ciudadanos ¢estais concienciados con el medioambiente?

¢Qué hacéis para cuidarlo? ¢Es un tema que os preocupa?

Algunas medidas que llevan a cabo los consumidores sostenibles son las siguientes:
1. “Debe tener consciencia de los productos o servicios que va a consumir y de las

razones que le impulsan a hacerlo. Es decir, tiene que plantearse si es algo que le

hace falta de verdad o si es solo el deseo de tenerlo”.

2. “Obtener la informacidn sobre las caracteristicas del elemento que va a comprar

y de las condiciones de su elaboracién, de manera que pueda asegurarse de que el

lugar donde efectiia la compra es coherente con sus propios valores”.

3. “Previamente a la eleccion de un producto, debe comparar con otros similares y

optar por el que respete en mayor medida el planeta. Por ejemplo, elegir una

prenda de segunda mano en vez de obtenerla nueva de una tienda”.
¢Os veis capaces de implementar alguna de las mencionadas? ¢ Cuales? ¢Por qué?

Como consumidores de moda, ¢estariais dispuestos a modificar vuestros habitos y

comprar ropa de este tipo? ¢Por qué?
¢Realmente comprais ropa sostenible? Si la hay, ¢a qué creéis que se debe esta
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diferencia entre la voluntad que presentais de querer comprar ropa sostenible a

realmente hacerlo?

3) RECENTRAJE

Prequntas sobre motivaciones/barreras de compra de ropa sostenible

¢Qué motivacion para comprar ropa sostenible necesitariais que ahora mismo no

tenéis?

¢Qué impedimentos encontrais a la hora de comprar ropa sostenible? ;Qué os frena
para no hacerlo? Ordenad los siguientes elementos y decid vuestra opinién para cada

uno de ellos:

Precio

e Opinion social
e Calidad
e Estilosa
e No saber donde comprarla
e Greenwashing
¢ Creéis que la ropa sostenible es menos atractiva que la que ofrece el Fast Fashion?

¢Qué opinais de la ropa de segunda mano o de tiendas vintage que ofrecen estos

productos? ¢ Las soléis frecuentar? ;Por qué?

¢ Creéis que muchas marcas emplean el Greenwashing para atraer clientes? ;Os frena

mucho que os puedan engafiar en este sentido?

Preguntas sobre el comportamiento actual de los consumidores

Cuando compréis prendas del tipo que sean, ¢soléis pararos a leer las etiquetas en

cuanto a composicion de los materiales? ¢Por qué?
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¢Sabéis el impacto que produce la actividad de la marca en la que comprais ropa?

De las tiendas de ropa que habéis sefialado al principio de la dindmica como vuestras
favoritas para comprar, ¢sabéis el impacto que producen en el medioambiente?

¢sabéis si alguna de las marcas mencionadas lleva a cabo medidas sostenibles?

8.2 GRABACIONES (AUDIO) DE LOS FOCUS GROUP

FOCUS GROUP 1:
https://drive.qgoogle.com/file/d/1ZL_ZCGpkSJagDIfSSEK-YulMI6DEEbSn/view?usp=sharing

FOCUS GROUP 2:
https://drive.google.com/file/d/1sFLON7wYrYv5Uala8ISJKZUi6alRjRDS/view?usp=sharing
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