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RESUMEN

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado se basa en evaluar qué impacto tendria en la
empresa textil espafiola Scalpers, la introduccidn de una extension de linea sostenible

Ilamada Scalpers ECO, sustituyendo a su actual seleccion de prendas sostenibles HOPE.

Para la realizacion de esta investigacion, se ha llevado a cabo una primera revision de la
literatura acerca de las extensiones de marca y linea sostenibles, la importancia de la
sostenibilidad en el mundo actual y el impacto directo de esta tendencia en el sector de la
moda. A continuacidn, se realizaron dos investigaciones, comenzando con una de caracter
cualitativo, permitiendo un conocimiento mas profundo e individual de los encuestados
sobre sus percepciones; y finalizando con una investigacion cuantitativa en la que se uso

un cuestionario para tratar de resolver y concluir el objetivo principal de la investigacion.

Los resultados obtenidos mostraron que la percepcién actual de los compradores de
Scalpers sobre sus préacticas sostenibles es muy deficiente. Hay un gran desconocimiento
sobre ello causado por la falta de visibilidad y comunicacion de la empresa. Por lo tanto,
descubrimos que la creacion de Scalpers ECO (una extension de linea sostenible)
provocaria un efecto mayor en los clientes de la marca permitiendo a esta mejorar su
imagen de marca y su posicionamiento en el sector textil, puesto que en funcion de los
resultados concluimos que hay un nivel significativo de disposicion de compra e interés

ante la adquisicion de prendas de Scalpers ECO.

PALABRAS CLAVE

Extension de linea sostenible, marca, sostenibilidad, moda, Scalpers, HOPE, Scalpers
ECO.



ABSTRACT

The aim of this Final Degree Project is to evaluate the impact that the introduction of a
sustainable line extension called Scalpers ECO would have on the Spanish textile

company Scalpers, replacing its current selection of sustainable HOPE garments.

In order to carry out this research, an initial literature review was conducted on sustainable
brand and line extensions, the importance of sustainability in today's world and the direct
impact of this trend on the fashion sector. This was followed by two research studies,
starting with a qualitative one, allowing for a more in-depth and individual understanding
of the respondents' perceptions; and ending with a quantitative research in which a

questionnaire was used to try to solve and conclude the main objective of the research.

The results obtained showed that the current perception of Scalpers' shoppers about its
sustainable practices is very poor. There is a great lack of knowledge about it caused by
the company's lack of visibility and communication. Therefore, we found that the creation
of Scalpers ECO (a sustainable line extension) would have a greater effect on the brand's
customers allowing the brand to improve its brand image and positioning in the textile
sector, since based on the results we concluded that there is a significant level of

willingness to buy and interest in purchasing Scalpers ECO garments.

KEY WORDS

Sustainable line extension, brand, sustainability, fashion, Scalpers, HOPE, Scalpers
ECO.



1. INTRODUCCION

1.1. Objetivos

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo principal examinar y analizar el
potencial impacto de la introduccién de una extension de linea sostenible en la marca
espafola de ropa Scalpers en términos de aceptacion y disposicién a comprar por parte

de los consumidores actuales y potenciales de la empresa.

De manera mas concreta, los objetivos de la investigacion son los siguientes:

1. Analizar y sintetizar la literatura existente sobre la importancia de la tendencia de
la sostenibilidad actualmente en el sector textil y la percepcion del consumidor

ante la moda sostenible.

2. Comprender cdmo los consumidores perciben actualmente la marca Scalpers y su

linea “HOPE” en términos de sostenibilidad.

3. Identificar los elementos mas significativos que influyen y determinan la decision

de los consumidores al optar por adquirir productos de la marca Scalpers.

1.2. Justificacion del tema

En el presente, es innegable la prevalencia de la inclinacidén hacia la sostenibilidad.
Enfrentar el desafio que plantea la emergencia medioambiental se ha vuelto fundamental
para las empresas creando un gran reto. Ademas, los consumidores demandan cada vez
mas una produccion que promueva la preservacion del medioambiente mostrando

preferencia por aquellas marcas que integran este aspecto en sus politicas (Pastor, 2022).

Diversos sectores, debido a su significativa influencia en el mercado, no ven la transicion
hacia la sostenibilidad como una simple alternativa, sino como una necesidad imperativa.
Un ejemplo claro es el sector textil, que, a pesar de ser uno de los méas rentables y

experimentar un notable crecimiento en los Ultimos afios, también se destaca como uno



de los mayores contaminantes a nivel mundial segtn informes de las Naciones Unidas en
2019. Aunque algunas empresas textiles, como es el caso de Zara con su linea “Join Life”
de Inditex en 2017, ya han adoptado modelos sostenibles en sus operaciones, muchas
otras pueden enfrentarse al desafio de querer embarcarse en el camino de la
sostenibilidad. Sin embargo, debido al limitado conocimiento en este &mbito, pueden
encontrarse indecisas sobre qué estrategia adoptar o en qué factores basarse para lograr

éxito en este proceso (Moreno, 2022).

Scalpers es una empresa de textil espafiola con una trayectoria de méas de 15 afios en
constante crecimiento que ha ampliado su portfolio y lo que en un principio era una marca
de ropa de hombre, actualmente abarca una amplia variedad de lineas que incluyen
productos para mujeres, nifios e incluso articulos de hogar. En respuesta a la creciente
preocupacion por la sostenibilidad en el sector textil, Scalpers ha decidido incorporar el
concepto “HOPE” en su negocio. Esta etiqueta se aplica al 35% de los productos en cada
coleccidn, indicando que estas prendas estan confeccionadas con materiales y procesos
de fabricacion y lavado comprometidos con el medio ambiente (Scalpers Company,
2024). Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados por la marca, existe un
considerable desconocimiento entre los clientes acerca de esta iniciativa de sostenibilidad
de la marca. ¢Son conscientes sus clientes del esfuerzo que realiza la empresa respecto a
esta tendencia? ;Cual es el nivel de conocimiento de los clientes sobre la iniciativa

"HOPE" de Scalpers y su significado?

Por consiguiente, resulta interesante analizar cuél habria sido el impacto en los clientes
de Scalpers si, en lugar de crear la etiqueta “HOPE”, la empresa hubiese optado por lanzar
una extension de linea sostenible denominada “Scalpers ECO”, siguiente el modelo

establecido con Scalpers Home, Scalpers Women o Scalpers Kids,

1.3. Metodologia y estructura del trabajo

El presente trabajo esta dividido en dos partes debido a la combinacién de una

investigacion tedrica con la practica. La primera parte se enfoca en revisar fuentes



secundarias relacionadas con las extensiones de marca y linea, el concepto de
sostenibilidad, asi como una introduccion al sector de la moda, con especial atencion en
la marca Scalpers. El propdsito de esta seccion inicial es adquirir un entendimiento
actualizado sobre el tema de estudio, con el fin de desarrollar un marco teérico solido que

sirva de base para el resto de la investigacion.

tras recopilar la informacidn necesaria, se llevo a cabo la parte practica del trabajo la cual
se divide en dos estudios. Inicialmente, se desarrollo el analisis cuantitativo que consistio
en seis entrevistas a perfiles diferentes, con el objetivo de explorar la percepcion del
consumidor acerca de la moda sostenible, asi como el conocimiento actual de los
consumidores sobre la marca Scalpers en términos de sostenibilidad y, por ultimo, el nivel
de aceptabilidad de estos hacia el lanzamiento de una extensién de linea sostenible
denominada Scalpers ECO. Posteriormente, se realizd un analisis cuantitativo mediante
un cuestionario online donde se recopilaron los datos necesarios para extraer conclusiones

relevantes de la investigacion.



REVISION DE LA LITERATURA/MARCO CONCEPTUAL

En el presente capitulo, se lleva a cabo una revision de la literatura relacionada con el
concepto de marca y las extensiones de marca. Asimismo, se introduce de manera
conceptual la creciente importancia de la sostenibilidad en el ambito empresarial y su
impacto en dicho entorno. Se aborda especificamente el concepto de extension de linea

sostenible como una manifestacién concreta de esta tendencia.

Finalmente, se procedera al analisis detallado del sector de la moda, con el propdsito de
comprender de manera mas profunda como la sostenibilidad se ha integrado en la
industria textil, teniendo en cuenta las mas recientes transformaciones ocurridas en este

ambito.

2. MARCA Y EXTENSION DE MARCA

2.1.Definiciéon de marca y su importancia

La literatura muestra diferentes perspectivas y formas de definir el concepto de marca.
En ocasiones se define desde un punto de vista basado en su prop6sito mientras que en
otras ocasiones se enfoca desde la perspectiva de su funcién y sus caracteristicas (Keller,
1998).

Keller define el concepto de marca como “un conjunto de asociaciones mentales,
mantenidas por el consumidor, que aumentan el valor percibido de un producto o
servicio” (1998, p.133).

A su vez podemos destacar la aportacion, mas extensa y detallada, que realiza la
Asociacion Americana de Marketing sobre esta idea: “el nombre, término, disefio,
simbolo, o una combinacion de dichos elementos, cuyo propdsito es representar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la

competencia” (1960, p.8).



Diversos estudios realizados por diferentes autores (Aaker, 1991; Hoeffler, 2002; Keller,
1993; Ogrizek, 2002) afirman que contar con una marca fuerte confiere numerosas
ventajas a una empresa, ya que proporcionan una ventaja competitiva significativa al
establecer una barrera que desalienta a los consumidores a cambiar de marca (Aaker,
1992). Por esta razon, la evaluacion del valor de la marca y la identificacion de los
elementos esenciales para su gestion son considerados aspectos criticos en el &mbito del

marketing.

El crecimiento y desarrollo de una marca desempefian un papel crucial en el
posicionamiento de un producto en el mercado. No obstante, la industria de la produccion
ha tardado en reconocer este cambio, ya que durante mucho tiempo se aferré a la nocion
de que la produccion era la prioridad principal, considerando la marca como un

componente secundario (Cardenas, Carranza y Villarroel; 2017).

La marca usa un lenguaje tanto estratégico, como simbdlico y emocional que le permite
desempefiar dos roles fundamentales. Por un lado, cumple una funcién de diferenciacion
al distinguirla de otros competidores, es decir, se posiciona dentro de un entorno
competitivo especifico. Por otro lado, debido a su conexion emocional con los
consumidores, las marcas cumplen con una segunda funcion de apropiacion que le
permite resaltar las asociaciones percibidas relacionadas con la marca y transfiere un

prestigio particular al usuario que la elige (Garnica, 2014).

Una de las maneras de medir el valor de una marca para los consumidores es mediante el
Brand Equity. Aaker define este concepto como “... el conjunto de activos y obligaciones
relacionados con una marca, su nombre y simbologia, que se adicionan o deducen del
valor provisto por un producto o servicio a una firma y/o sus clientes...”. (1991). Como
se puede apreciar, la definicidn enfatiza que la marca abarca mas que el producto en si, y
que la equidad de la marca se deriva de la interaccion relacional entre la marca y el
consumidor que la adquiere. En definitiva, la disparidad entre el coste del producto y el
valor que representa una marca es el valor (equity) que el consumidor reconoce y esta
dispuesto a abonar. Este reconocimiento a su vez genera un capital adicional para

fortalecer la posicion de marca (Garnica, 2014).

A la hora de tomar una decision de compra, es importante destacar el valor y la influencia

de la memoria. Entender el contenido y la organizacion del conocimiento asociado a una



marca es crucial ya que afecta e influye a la percepcion que el consumidor tiene de la
misma a través de algun tipo de formulacion de modelo asociativo (Anderson, 1983; Srull
y Wyer, 1989). Por ejemplo, al considerar la compra de un refresco, Coca Cola puede ser
una de las principales ideas que el consumidor tenga en mente por su fuerte asociacion
con la categoria de producto. Seguidamente, los consumidores deben tener en cuenta sus
conocimientos mas vinculados con esta marca como la percepcién del sabor, el nivel de
azucar y otros ingredientes, e incluso las imagenes que lo relacionan con campafias

publicitarias recientes o experiencias previas con el producto (Keller, 1993).

Dimensiones del conocimiento de marca sequn Keller

Keller realiza un analisis para comprender el concepto de marca y su conocimiento a

través de sus diversas dimensiones como se puede observar en el siguiente esquema:

llustracién 1: Dimensiones del conocimiento de marca segin Keller

Memoria

Notoriedad de
marca

Reconocimiento

Conocimiento de
marca

Tipos de asociacion de
marca

Favorabilidad de
asociacion de marca

Imagen de marca

Fuerza de asociacion de
marca

Singularidad de
asociacion de marca

Fuente: Elaboracion propia en base a los estudios de Keller (1993) en Conceptualizar,

medir y gestionar el valor de marca basado en el cliente



Brand awareness

La primera dimension que marca la diferencia en el ambito del conocimiento de la marca
es la notoriedad de marca. Esta esta vinculada a la fuerza con la que la marca deja su
huella en la memoria, manifestada en la capacidad de los consumidores para reconocerla
en diversas situaciones. En otras palabras, se trata de evaluar en qué medida las
identidades de marca cumplen su propoésito. A su vez, el brand awareness se asocia con
la probabilidad de que el nombre de la marca surja en la mente y la facilidad con la que
esto ocurre (Keller, 1993).

Esta conciencia se compone tanto del reconocimiento (recognition) de la marca como del
rendimiento en la evocacion de esta (recall). EI reconocimiento de marca hace referencia
a la habilidad de los consumidores para distinguir correctamente la marca como algo que
han visto u oido anteriormente. Mientras que el recuerdo de la marca se relaciona con la
capacidad de los consumidores para recuperar correctamente la informacion de su

memoria (Bettman, 1979; Percy y Rossiter, 1987).
Brand image

A pesar de que la importancia de la imagen de marca ha sido reconocida durante mucho
tiempo en el ambito del marketing, existe una falta de consenso en torno a una definicion
precisa. En linea con las descripciones propuestas por Herzog (1963) y Newman (1957),
se puede definir la imagen de marca como las percepciones acerca de una marca que se

reflejan a través de las asociaciones almacenadas en la memoria de los consumidores.

La favorabilidad, la intensidad y la singularidad de estas asociaciones son las dimensiones
que destacan en la comprension del conocimiento de la marca, y desempefian un papel
crucial al determinar la respuesta diferencia que constituye el valor de la marca,
especialmente en contextos donde las decisiones tienen un alto nivel de implicacién
(Keller, 1993).

2.2. Extension de marca: ventajas e inconvenientes

Actualmente, la planificacion estratégica de la marca destaca como una de las mas criticas
dentro de la politica de producto en las empresas. En este contexto, la eleccion de

implementar la estrategia de extension de marca es una decision cada vez mas comun y



frecuente que las empresas estdn tomando en los Gltimos afios para introducir nuevos
productos en el mercado. El aumento de la competitividad entre empresas ha provocado
que muchas se vean obligadas a estar continuamente diversificandose e introduciendo
nuevos productos en el mercado y conseguir asi mantener o aumentar su cuota de mercado
(Moreno, 2022).

Esta estrategia se emplea principalmente debido a que el coste asociado al lanzamiento
de una nueva marca en un mercado de consumo es considerado alto. A su vez, aumentan
las posibilidades de éxito del nuevo producto al ser lanzado bajo un nombre de marca ya

reconocido por los consumidores (Aaker, 1991).

La mayor parte de los estudios y trabajos de investigacion previos han buscado
comprender los factores que pueden asegurar el éxito de una extension de marca. Sin
embargo, también pueden encontrarse algunos que han dirigido su atencion hacia el
andlisis de las posibles repercusiones negativas que la estrategia de extension de marca
podria generar sobre la marca original (Girhan-Canli y Maheswaran, 1998; John y
Loken,1993).

La estrategia de extension de marca se presenta como una alternativa muy rentable para
las empresas a corto plazo. En este contexto, las extensiones evitan los costes asociados
con la creacion de un nombre nuevo (Aaker y Keller 1990) y conlleva un menor coste de
comunicacion gracias a las sinergias generadas entre la experiencia y la comunicacion de
cualquier producto de la marca. Asimismo, las extensiones de marca tienen el potencial
de impulsar el éxito de la innovacion, mientras que las marcas nuevas aumentan la
probabilidad de fracaso. Segun Crawford (1987); Castellion y Markham (2013) v;
Redondo y Rubio (2003), las numerosas investigaciones realizadas sobre el tema afirman
que la tasa de fracaso de nuevos lanzamientos de productos al mercado ronda entre el 60
y 80% (Moreno, 2022). Los consumidores muestran preferencia por encontrarse con un
nombre de marca ya familiar, que reconocen de manera automatica y asocian con los
beneficios y caracteristicas del nuevo producto. Debido a que la calidad de la marca actla
como una garantia de calidad de la extension, el riesgo percibido por parte de los

consumidores disminuye (de Chernatony, Martinez y Pina, 2008).



Como mencionamos previamente, las empresas que emplean la estrategia de extension
de marca buscan reducir costes y aumentar las posibilidades de éxito para sus nuevos
lanzamientos de productos. Ademas, las asociaciones creadas por el nuevo producto
pueden ser positivas y contribuir al fortalecimiento de la imagen y valor de la marca, Sin
embargo, esta tactica puede crear asociaciones negativas en la mente de los consumidores
(de Chernatony, Martinez y Pina, 2008), lo cual podria generar un impacto en sus

percepciones y actitudes hacia la marca creando el efecto contrario (Ries y Trout, 1986).

2.3.Extension de linea

Por otro lado, es importante destacar el concepto de extension de linea y diferenciarlo de
la extension de marca. La extension de linea es un tipo de extensién de marca en la cual
las empresas introducen en el mercado un nuevo producto que forma parte de una
categoria ya cubierta por la marca, utilizando el nombre existente de esta. Sin embargo,
se realizan ajustes leves en la posicion del producto para que evolucione de manera
complementaria a la linea de productos tradicional de la empresa. Esto implica la
incorporacion de nuevos atributos o variaciones en los componentes, formas... (Moreno,
2022). La clave de esta estrategia radica en que los consumidores trasladan sus
percepciones positivas de la linea original a la extensién, permitiendo asi que la marca
permanezca en la misma categoria de productos en la que ha estado operando, pero con
la capacidad de llegar a un nuevo segmento de clientes (Aaker y Keller, 1990) observando

asi la principal diferencia con la estrategia de extension de marca.

Uno de los ejemplos mas claros y exitosos en el mercado que puede servir de referencia
para muchas otras empresas es la extension de linea de Coca Cola. En 1980 la empresa
lanza su primera extension bajo el nombre de Coca-Cola Light seguida de la introduccion
de la Coca-Cola Zero en el mercado. La compafiia sigue comercializando y lanzando
productos de la misma categoria al mercado bajo la misma marca, pero realizando
cambios, en este caso en los ingredientes, intentando satisfacer las necesidades de un
segmento preocupado por la salud. Adn asi, la empresa no tuvo tanto éxito con otros

lanzamientos como pudo ser la Coca-Cola Life que tuvo que ser retirada del mercado. A



finales de 2013, The Coca Cola Company lanzé al mercado Coca-Cola Life con el
objetivo de diversificar su fama de bebidas y satisfacer la creciente demanda de opciones
mas saludables. Este producto no solo destacé por su disefio innovador, caracterizado por
el color verde de su etiqueta como observamos en la ilustracion 2, sino también por su
formulacién: combinacion de azlcar y stevia que permitia un menor contenido caldrico

en comparacion con la version original de Coca-Cola.

llustracién 2: Coca-Cola Life Twitter

Coca-Cola Life @CocaColalLifeAr - Feb 20, 2015
Refrescante y deliciosa, Coca-Cola Life tiene la combinacién ideal de
endulzantes naturales, Stevia y aztcar de cafia.

Fuente: @CocaColaLifeAr (Twitter); publicado el 20 de febrero de 2015

AUn asi, no logré atraer la atencidn de los consumidores y en 2016, las ventas en declive
llevaron a la multinacional a retirar la bebida del mercado. La investigacion de Sanz-
Marcos (2020) concluye con que uno de los principales motivos de este fracaso fue el
esfuerzo de greenwashing de la compafiia ya que fue publicitado como un producto sano
y natural y sin embargo, contiene 22 gramos de azucar. Por consiguiente, esta bebida
simplemente reducia las calorias como ya lo hacian la Coca Cola Light o la Coca Cola

Zero dando lugar a una bajada de ventas obligando a la empresa a retirarla del mercado.

Por tanto, esta misma estrategia puede tener éxito o fracaso en el mercado segun diversos

factores que le pueden afectar.
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Ventajas e inconvenientes del uso de la estrategia de extension de linea

Por un lado, la estrategia de extension de linea puede proporcionar varios efectos

positivos a la empresa que la implemente si se lleva a cabo de manera correcta (Keller,

2011).

1)

2)

3)

Favorece la aceptacion de nuevos lanzamientos: una extension de linea puede
experimentar desafios similares a cualquier producto al ser lanzado al mercado.
No obstante, las perspectivas de éxito para un nuevo producto presentado como
extension de linea son mas prometedoras gracias a las ventajas inherentes a esta
estrategia. La presencia de una marca ya establecida y robusta aumenta las
probabilidades de que el producto sea bien recibido por los consumidores
(Cerrada, 2014).

Permite llegar a nuevos segmentos: esta estrategia posibilita que las empresas
amplien su alcance hacia nuevos segmentos de consumidores al capitalizar la
transferencia de percepciones que estos tienen sobre la linea original hacia el
nuevo producto presentado en el mercado (John y Kim, 2008). Con las
extensiones de linea, las empresas consiguen satisfacer diversas necesidades a

través del cambio de ingredientes, componentes, colores. ..

Mejora la percepcion positiva de la marca: una de las fortalezas de una marca
reconocida radica en que, con el tiempo, los consumidores desarrollan
expectativas respecto a su rendimiento. Del mismo modo, en una extension de
linea, los consumidores pueden anticipar el rendimiento del nuevo producto
basandose en su conocimiento previo de la marca, contribuyendo asi a fortalecer
su conexion con esta (Cerrada, 2014). Es, por ejemplo, el caso de Nespresso, que
cada vez que lanzan nuevas capsulas de café para sus maquinas es probable que
los consumidores se fien de nuevos productos debido al posicionamiento y

reconocimiento de la marca en el mercado.
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4) Minimiza los gastos asociados a las campafas de lanzamiento y optimiza la
efectividad de los recursos destinados a la promocion: desde el punto de vista
de la comunicacion en el marketing, una clara ventaja es que la campafia de
lanzamiento no necesita generar conciencia sobre la marca en si. Por lo tanto,
puede centrarse exclusivamente en la promocion del nuevo producto (Cerrada,
2014).

5) Disminuye la percepcion de riesgo por parte de los clientes: la imagen
arraigada en la mente de los consumidores acerca de una marca fuerte y
consolidada (Aaker, 1990) puede reducir el riesgo asociado con la introduccién
de una nueva linea, ya que brinda a los clientes la familiaridad y el conocimiento

de una marca ya establecida.

Por otro lado, esta estrategia conlleva diversos riesgos a la hora de implementarla. Puede
resultar en un éxito que eleva el valor de la marca; sin embargo, en contraste, un fracaso
podria afectar negativamente a la imagen de esta. En cada extension de linea existe la
probabilidad de que, en lugar de que los consumidores transfieran percepciones positivas
de la linea original a los nuevos productos, cambien esas creencias previas y formen
asociaciones negativas que potencialmente perjudiquen de manera permanente a la marca
(John, Joiner y Loken, 1998). Como resultado de esta extension mal ejecutada que dafia
la imagen de la empresa, las ventas de los demés productos comercializados por la firma

podrian experimentar una disminucion.

A su vez, si la estrategia no logra alcanzar los resultados anticipados, significa para la
empresa la inversién de tiempo y recursos que podran haberse destinado a otras
oportunidades (Aaker y Keller, 1990).

Ademas, puede surgir una falta de importancia de la oferta presentada, que carece de
significado o no resulta atractiva para los nuevos usuarios. Incluso podria manifestarse
una desconexion emocional con la marca en ciertos segmentos de interés que puedan

sentirse insatisfechos con la extension.
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Por ultimo, seguin Ries y Trout (1986), otro riesgo potencial es que la linea pueda empezar
a afectar a las ventas de la linea original. Este escenario podria materializarse si el nuevo
producto lanzado al mercado obtiene un gran éxito y sus ventas provienen de
consumidores que han dejado de adquirir productos de la linea original, optando
Unicamente por los de la extension. Es comUn que, al extender la linea, una empresa vea
cdémo sus productos compiten por una parte significativa de la misma base de clientes, lo
que puede resultar en una canibalizacion de las ventas y la cuota de mercado entre ellos.
Sin embargo, esta situacion no necesariamente es negativa, especialmente si la nueva

linea permite a la empresa llegar a nuevos segmentos de consumidores (Moreno, 2022).

- Factores de éxito en una extension de linea

La pregunta que muchos investigadores se han hecho es: ¢ qué factores determinan el éxito

de una extension de linea?

Las investigaciones previas han destacado que el factor mas significativo es la percepcion
de ajuste. Los consumidores reaccionan de manera mas positiva cuando pueden percibir
armonia y correlacion entre la extension y la marca original. Esta percepcion de ajuste
puede fundamentarse en que la extension complemente el uso de otros productos
vendidos por la marca original (Aaker y Keller, 1990) o que la marca original tenga una
imagen coherente con la extension, entre otros (John y Kim, 2008). Ademas, esta
percepcion puede fortalecerse mediante comunicaciones que establezcan un vinculo
razonable entre la extension y la marca original, brindando asi a los consumidores mas
oportunidades para descubrir posibles conexiones, o contrarrestando inferencias

negativas sobre la extension (Aaker y Keller, 1990).

Segun Sattler y Vélckner (2006), la percepcidn de ajuste se identifica como el factor mas
determinante del éxito de la extension de lineas superando la importancia del respaldo del
marketing, la aceptacion por parte de los minoristas y la calidad de la marca original.
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2.4. Extension de marca/linea sostenible

La creciente conciencia sobre la importancia de un estilo de vida sostenible ha impulsado
una demanda en alza de productos “verdes”, convirtiéndose en una tendencia de consumo
dominante. En respuesta, las empresas estan adaptando sus estrategias para ofrecer
productos con un menor impacto medioambiental. Esta evolucion ha suscitado
investigaciones sobre como se evallan las extensiones de las marcas ecoldgicas y como

afectan a la percepcion de las marcas principales (Pizarro, 2021).

Se observa un creciente interés de la poblacion hacia un estilo de vida més sostenible, lo
que ha generado un aumento de la demanda de productos ecoldgicos y ha posicionado
esta tendencia como una de las principales en el consumo. Esto ha motivado la realizacién
de investigaciones sobre como se evaltan las extensiones de marca verdes y como

influyen en la percepcion de las marcas matrices (parent brands) (Chatterjee, 2009).

Estudios como el de Chandukala, Olsen y Slotegraaf (2014) han evidenciado una
evolucidn en esta tendencia con el tiempo. Su investigacion revel6 que la introduccion de
productos ecoldgicos puede generar una mejora sostenida en la actitud hacia la marca
principal a largo plazo. Ademas, buscar una identidad “verde” para una marca a través de
la inclusion de productos sostenibles puede ser beneficioso, ya que modifica
positivamente la percepcion de los consumidores hacia la marca. Esta percepcion esta
influenciada por la manera en que asimilan la informacién nueva relacionada con la
sostenibilidad dentro del contexto general de la marca. La predisposicion de los
consumidores a adoptar actitudes positivas hacia las extensiones de marca ecoldgicas
depende de como la estrategia de sostenibilidad de la marca se alinea con las motivaciones
el consumidor y su capacidad para integrar la preocupacion por el medio ambiente en la

estrategia general de la marca ecoldgica (Hall y Kim, 2015).

A su vez, esta estrategia conlleva riesgos puesto que en algunas ocasiones los articulos
ecologicos pueden ser percibidos como inferiores en calidad en comparacion con los

productos de la marca matriz (Chatterjee, 2009) e incluso puede generar dudas acerca de
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si la empresa esta llevando a cabo estrategias de greenwashing, lo que conlleva un
impacto negativo en la reputacién de la marca principal (Bloom y Ginsberg, 2004).

En su estudio, Chatterjee (2009) investigd como los clientes perciben las marcas verdes
y sus extensiones de linea de manera diferente, y como estas percepciones influyen en sus
evaluaciones y decisiones de compra. Concluyé que los consumidores mostraban una
mayor intencion de compra hacia las extensiones de marca sostenible cuando percibian
un alto impacto ambiental en esa categoria de productos. En otras palabras, los
consumidores estaban mas inclinados a optar por productos ecoldgicos cuando
consideraban que los productos convencionales tenian un gran impacto ambiental. Esto
sugiere gque las empresas deben seleccionar categorias de productos con un alto nivel de
impacto ambiental percibido si desean generar valor de marca a través de extensiones de

marca verdes.

Indudablemente, se presencia una creciente ola de movimientos ecologistas, donde
organizaciones con fines de lucro, sin fines de lucro y gubernamentales respaldan e
implementan préacticas sostenibles desde una perspectiva medioambiental. Con el
aumento en el nimero de personas interesadas en la sostenibilidad, las estrategias de
marca verde se vuelven cada vez mas relevantes en las decisiones de compra de los
consumidores. La manera en que una marca de moda Se presenta como una marca verde
ejerce una influencia significativa en la disposicion del consumidor para adoptar esta

estrategia de marca sostenible.
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3. IMPORTANCIA DEL MUNDO SOSTENIBLE

Antes de abordar el tema central del estudio, es necesario contextualizar el caso que
estamos analizando. En la actualidad, los problemas y cuestiones medioambientales son
numerosos, aungue la conciencia sobre ellos ha experimentado un notable aumento. Tanto
empresas como consumidores estdn tomando cada vez mas conciencia de los graves
impactos que las elevadas tasas de consumo pueden tener en el medio ambiente. A pesar
de este crecimiento de la sensibilidad y ética ambiental, ain se encuentra en un proceso
de desarrollo por lo que su aplicabilidad directa en el ambito empresarial esta en una fase

incipiente (Garcia Sierra, 2021).

Actualmente, el estilo de vida es insostenible. EI consumo excesivo y la gestion
inadecuada de residuos han ocasionado problemas medioambientales, sociales y
econdémicos cada vez mas alarmantes. Segun los datos més recientes de la Organizacion
de las Naciones Unidas (2023), la extraccion de recursos ha experimentado un aumento
superior al triple desde 1970, con un incremento del 45% en la utilizacién de combustibles
fosiles. La extraccion y procesamiento de materiales, combustibles y alimentos
contribuyen a la mitad de las emisiones globales de gases de efecto invernadero y a mas
del 90% de la pérdida de biodiversidad y el estrés hidrico.

Hoy en dia, estamos consumiendo recursos equivalentes a 1,6 veces la capacidad de la
Tierra para sostener nuestro estilo de vida actual, y los ecosistemas no pueden seguir el
ritmo de nuestras demandas (ONU, 2023).

En este contexto, la sostenibilidad se presenta como una estrategia para mitigar las crisis
ambientales y sociales, con el objetivo de preservar los recursos para generaciones
futuras. A pesar de ello, la sociedad muestra una creciente conciencia al reconsiderar sus
patrones de consumo y abogar por cambios radicales en la produccion, consumo y estilos
de vida (Broega, 2017). El informe, titulado “Consumer Products and Retail: How
sustainability is fundamentally changing consumer preferences”, destaca que la

importancia de la sostenibilidad ha aumentado significativamente en la lista de
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prioridades de los clientes. Un 79% de los compradores esta ajustando sus elecciones de
compra considerando factores como la responsabilidad social, inclusividad e impacto
medioambiental. Ademas, la pandemia de COVID 19 ha elevado el nivel de concienciay
compromiso con los consumidores en relacion con la sostenibilidad en sus adquisiciones.
Un 67% de los consumidores expresé que serd mas consciente de la escasez de recursos
naturales y un 65% menciond que intensificard su comprension sobre las repercusiones

del consumo (Capgemini, 2020).

En relacion con ello, se plantea la necesidad de establecer los fundamentos de un modelo
econodmico sélido completamente basado en la sostenibilidad. En este sentido, se plantea
la urgencia de lograr un Desarrollo Sostenible, que implica abordar tanto los impactos del
“sobreconsumo” como la propagacion de la “eliminacion incorrecta de residuos” (Allo-

Pazos, Gago-Cortés y Sanchez-Vazquez, 2020).

El desarrollo sostenible implica un enfoque integral que considera tanto las
preocupaciones ambientales como el desarrollo econdmico. En 1987, la Comision
Brundtland de las Naciones Unidas definié el concepto de desarrollo sostenible como la
capacidad de satisfacer las necesidades actuales sin poner en riesgo la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer las suyas. Este enfoque cuestiona la viabilidad del
modelo tradicional de desarrollo, ya que se reconoce que el planeta no puede continuar

tolerando el ritmo actual de consumao.

En ese periodo, Koffi Annan, quien ocupaba el cargo de secretario general de la ONU,
propuso la concepcion de un Pacto Mundial (Global Impact) durante el Foro Econémico
Mundial celebrado en Davos, Suiza. El objetivo era establecer los fundamentos socio
ambientales esenciales para la nueva economia global. Dicho pacto sigue vigente hoy en
dia, casi 140 paises en desarrollo buscan satisfacer sus propias necesidades de desarrollo,
pero la creciente amenaza del cambio climéatico requiere esfuerzos concretos para
asegurar que el desarrollo actual no tenga impactos negativos en las generaciones futuras
(Martin Lopez, 2020).

En septiembre de 2015, se aprobd una nueva guia para el desarrollo internacional durante
la 70° Asamblea General de las Naciones Unidas. Esta nueva hoja de ruta, conocida como
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), fue respaldada por 193 lideres mundiales,
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marcando un hito importante. Desde entonces, ha servido como principal marco de
referencia para el desarrollo global hasta el afio 2030 (Gomez Gil, 2018). Los 17 ODS
estan interconectados, reconociendo que los resultados de las acciones en un area
impactaran en otras y que el desarrollo debe equilibrar aspectos sociales, econémicos y
ambientales. Los paises se han comprometido a priorizar el progreso de aquellos en
situacion més desfavorecida. Los ODS proponen enfoques sistémicos para una vision
global e interrelacionada, representando un llamado universal para erradicar la pobreza,
proteger el planeta y asegurar que todas las personas gocen de paz y prosperidad para el

2030 (Naciones Unidas, 2023) como observamos en la siguiente ilustracion:

llustracién 3: Objetivos de Desarrollo Sostenible

1. 3. 4. 5. 6.

FIN SALUDY EDUCACION DE IGUALDAD DE AGUALIMPIAY
DE LA POBREZA BIENESTAR CALIDAD GENERO SANEAMIENTO

9. 10. 11. 12.

TRABAJO DECENTE INDUTRIA, REDUCCION DE LAS CIUDADES Y PRODUCCION Y

¥ CRECIMIENTO INNOVACION E COMUNIDADES CONSUMO
ECONGMICO INFRAESTRUCTURA ]  DESIGUALDADES SOSTENIBLES RESPONSABLES

16. 17.

PAZ, JUSTICIAE ALIANZAS PARA

13. 14. 15

ACCION POR EL

VIDA DE

CLIMA VIDA SUBMARINA ECOSISTEMAS INSTITUCIONES LOGRAR LOS

TERRESTRES SOLIDAS OBJETIVOS

Fuente: Elaboracion propia en base a Naciones Unidas (2016): Objetivos de Desarrollo

Sostenible

En el presente, las empresas han avanzado significativamente en la sofisticacion de sus
practicas sostenibles. Se han recopilado pruebas empiricas que indican que adoptar un
enfoque centrado en la sostenibilidad tiene un impacto sustancialmente mayor en el valor
de las compafiias. La adopcion de la Agenda 2030 y los ODS no solo refuerza este
enfoque, sino que también facilita la colaboracién sectorial en la consecucion de objetivos

especificos (Martin Lopez, 2020).
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En el presente estudio, se colabora con el desarrollo del duodécimo objetivo de las
Naciones Unidas basado en garantizar modalidades de consumo y produccion
responsables. Se enfoca en promover practicas de consumo y produccién mas sostenibles,
lo que implica utilizar los recursos de manera mas eficiente, reducir contaminacion e
impacto negativo en el medioambiente, y fomentar la adopcidn de tecnologias limpias y
procesos de produccion mas sostenibles. Este objetivo es clave para el estudio realizado
ya que aborda directamente la necesidad de las empresas a adaptarse a esta nueva

tendencia y ser capaces de llegar a esta meta.
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4. IMPACTO DE LA SOSTENIBILIDAD EN EL SECTOR DE LA MODA:
MODA SOSTENIBLE

Los textiles y la indumentaria representan elementos esenciales en nuestra vida diaria y
constituyen un sector de gran importancia y valor en la economia global. De acuerdo con
la Comisién Europea, la industria textil emplea 1,7 millones de personas y genera una
facturacion de aproximadamente 166 billones de euros anualmente en Europa (Martin-
Caro y Rodriguez Céanovas, 2019). En los altimos 20 afos, la produccion de prendas de
vestir ha experimentado un incremento aproximado al doble, impulsado por el
crecimiento de la poblacion de clase media a nivel mundial y el aumento de las ventas
per cépita en las economias desarrolladas. Este reciente incremento se atribuye
principalmente al fendmeno conocido como “moda rapida” (fast fashion), entendido
como una practica adoptada por las empresas de moda y redes de distribucidn que se
enfocan en la constante actualizacion del disefio de sus productos, combinada con bajos
costes de produccion, flujo rapido y precios méas asequibles (Larios, 2017).

Hoy en dia, los productos en la industria de la moda exhiben un ciclo de vida mas breve,
ya que mayormente se disefian conforme a las tendencias que motivan a los consumidores
a renovar sus posesiones cada temporada. Esto refuerza la estructura del sistema
capitalista. En la busqueda de establecer sistemas que se opongan a los dictados del
modelo fast fashion, también hay aquellas que abordan la moda de manera mas ética,
tratando de generar impactos positivos en los ambitos ambiental y social, al mismo tiempo

que mantienen un equilibrio econémico (Broega, 2017).

Sin embargo, la industria de la moda rapida oculta una realidad que a menudo se evade,
ya que deja un rastro de contaminacién en cada etapa del ciclo de vida de la ropa,
planteando riesgos reales tanto en términos sociales laborales como para el

medioambiente (Larios, 2017).

Segun World Wildlife Fund (WWF), la industria de la moda es responsable de la emision
aproximada de 1.7 billones de toneladas de didxido de carbono (CO2), lo que representa

aproximadamente el 10% de las emisiones totales a nivel mundial. Ademas, esta industria
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ocupa el segundo lugar entre los sectores mas contaminantes del agua, siendo responsable
del 25% del uso global de insecticidas y herbicidas utilizados en la produccion textil
(Martin-Caro y Rodriguez Céanovas, 2019). Esto se debe en gran medida a las sustancias
quimicas liberadas durante los procesos de lavado, tefiido y acabado de las prendas de

vestir.

Como respuesta a ello, los gobiernos y entidades internacionales estan imponiendo

diversos requisitos sostenibles cada vez mas estrictos para las compafiias de este sector.

Asimismo, la inquietud por la gestidén sostenible en la industria de la moda esta en
aumento, viéndose reflejada claramente en la proliferacion de investigaciones e informes
sobre ello. La respuesta de la industria de la moda a la creciente preocupacion por la
responsabilidad social se manifiesta en la aparicion de dos tipos de organizaciones
comprometidas con ello. Por un lado, aquellas que nacen desde un inicio con un enfoque
central en la sostenibilidad formando parte de su cultura corporativa, como es el caso de
la marca Ecoalf. Por otro lado, estan aquellas que surgieron con valores diferentes pero
que, con el tiempo, han adoptado por abrazar la responsabilidad social. Estas ultimas se
han integrado en la identidad de las compafiias y comprometiéndose a largo plazo
(Martin, 2020).

Ante eso, se acufid el concepto y definicion de “moda sostenible”. De acuerdo con la
definicion de Larios (2017), este término hace referencia a todas las prendas de vestir,
calzado y accesorios que se producen, comercializan y utilizan de manera responsable,
teniendo en cuenta tanto los impactos medioambientales como los aspectos
socioeconémicos. Este enfoque implica un compromiso continuo para mejorar todas las
fases del ciclo de vida del producto, desde el disefio y la obtencion de materias primas,
hasta la fabricacion, distribucion, venta y uso final del producto. Se busca minimizar
cualquier impacto negativo en el medio ambiente, promoviendo practicas como la

reutilizacion, la reparacion y el reciclaje.

Desde el punto de vista medioambiental, el objetivo es minimizar los impactos negativos
del ciclo de vida del producto mediante: la gestion eficiente de los recursos naturales
como el agua, energia y biodiversidad; la preferencia por fuentes de energia renovables

en todas las etapas; y promoviendo el reciclaje y reutilizacion.
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Desde el punto de vista socioecondémico, es crucial mejorar las condiciones laborales en
todas las etapas de la cadena de suministro; desde la produccién hasta la venta minorista,
siguiendo estandares éticos y codigos de conducta internacionales. Ademas, las marcas
deben fomentar un consumo mas consciente y promover practicas de cuidado y lavado

adecuadas.

Por tanto, es crucial que se combine el enfoque de la sostenibilidad con la responsabilidad
del consumidor para abordar integralmente todo el ciclo de vida de la prenda, incluyendo
el impacto general por su uso y consumo (Cervellon, Hjerth y Ricard, 2010; Davies y
Lundblad, 2016).

La integracidn de preocupaciones sociales y ambientales en productos y servicios es una
respuesta directa a la creciente demanda de consumidores, especialmente entre la
Generacion Z, que considera que las empresas tienen una responsabilidad clave en el
abordaje de los problemas ambientales y sociales (McKinsey & Company, 2018).

En la actualidad, se pueden observar diversas actitudes hacia la adquisicion de moda
sostenible. Por un lado, hay consumidores que optan por la compra de prendas vintage,
mientras que otros prefieren el DIY fashion o la confeccion de ropa propia. También se
encuentran aquellos que adoptan el trashion (fashion made out of trash), es decir, la moda
elaborada a partir de materiales reciclados o deshechos como lo hace Ecoalf (Claudio,
2011). Otra tendencia emergente es la slow fashion, concepto introducido por la escritora
de moda Angela Murrils, que promueve el uso de practicas tradicionales y locales en
busqueda de la autenticidad. Ademas de estas tendencias, algunos consumidores estan
optando por comprar menos y adoptar un enfoque menos consumista, o incluso por no

seguir tendencias de moda (Martin-Caro y Rodriguez Canovas, 2019).

A pesar de la creciente importancia de la sostenibilidad y el aumento de las practicas a su
favor, los estudios sugieren que los consumidores muestran cierta resistencia a adoptar
comportamientos de consumo sostenible y perciben diversas barreras (por ejemplo,

Harrison Newholm y Shaw, 2005; McNeill y Moore, 2015). Aunque los consumidores
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manifiestan preocupacion por cuestiones relacionadas con la sostenibilidad y practicas
poco éticas, esta actitud no siempre se traduce en acciones, especialmente en lo que

respecta a la moda (Joergens, 2006).

La literatura existente sobre este tema presenta escasos estudios que analicen las actitudes
de los individuos hacia la sostenibilidad en la moda en funcién de la variable edad. Aln
asi, los pocos estudios que existen se centran en los Millenials o Generacion Y, debido a
su influencia en los patrones de consumo futuros (Bhaduri y Ha-Brookshire, 2011). Se
considera Millenial a todos aquellos nacidos entre 1980 y 2004. Son la generacion nativa
digital y se les caracteriza por ser escépticos y preocupados (Jayson, 2006; Page y
Williams, 2011). Aungque muestran su interés por la sostenibilidad y desean cambiar el
mundo (Kagawa, 2007), su conocimiento sobre este tema suele ser limitado (Bhaduri y
Ha-Brookshire, 2011).

En resumen, cada vez son mas los consumidores que muestran interés, no sélo en la
manera de lavar un tejido u otro, o en los colores y formas de las prendas sino que también
tratan de comprender cual es el origen de las materias primas, su composicion, proceso
de hilado, tintado o confeccidn que proporcionan informacién sobre si el producto en
cuestion es respetuoso con el medio ambiente y si ha sido elaborado de manera ética por
las personas involucradas en su produccién (Aroca y Pérez-Hernando, 2014).
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5. SCALPERS Y LA COLECCION “HOPE”

Con el objetivo de realizar un andlisis del impacto y la percepcion de las extensiones de
marca sostenible en el sector textil, se analizara el caso de la marca de ropa Scalpers y su

coleccion sostenible “HOPE”.

Scalpers es una empresa nacida en Sevilla (Espafia) que inici6 sus operaciones en el sector
de la moda en 2006, enfocandose principalmente en el segmento de moda masculina.
Desde entonces, ha experimentado un crecimiento significativo y una gran diversificacion
de su oferta. A partir del lanzamiento de la linea de ropa para nifios en 2012, para mujeres
en 2018 y para nifias en 2019, Scalpers ha ampliado su alcance y se ha consolidado como
uno de los principales minoristas de moda en Espafia, con una destacada presencia a nivel

internacional.

Con una trayectoria de mas de 15 afios, Scalpers ha demostrado su solidez como empresa
y su compromiso con la expansion global. En la actualidad, cuenta con una presencia
establecida en seis paises con mas de 225 puntos de venta. Asimismo, dispone de una
base de datos que supera los 800.000 usuarios fidelizados, lo que refleja su dimension

como organizacion en constante crecimiento y desarrollo (Scalpers Company, 2024).

En el afio 2011, Scalpers inici6 su incursién en el comercio electronico, una gran ventaja
competitiva para la compafiia. Desde entonces ha experimentado un notable crecimiento

representando actualmente mas del 26% de sus ventas totales (Scalpers Company, 2024).

Esta marca se distingue por un caracter rebelde, reflejado en su icénico logo: la calavera,
que encapsula su enfoque distintivo y sirve como elemento asociativo con la marca

permitiendo incrementar su brand equity.

Ademas, durante las tres ultimas temporadas, Scalpers ha adoptado la tendencia de
respaldar la sostenibilidad como parte de su estrategia proporcionando un valor afiadido
asumarcay utilizando esta ventaja competitiva para seguir diferenciandose en el exigente
mercado textil. Con este fin, Scalpers ha lanzado la linea “HOPE”. Es una coleccion que
destaca por el uso prominente de tejidos reciclados en prendas de exterior y algodones

organicos en articulos como camisetas, polos y sudaderas. Borja Vazquez, CEO y
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fundador de la empresa, en su entrevista para la revista Emprendedores comenta: “ha
habido un movimiento hacia el consumo més responsable y sostenible que se traduce en
un mensaje que ha encajado muy bien y que ha impulsado que las compafiias de moda se
metan en contenido de opinién: las audiencias quieren conocer qué opinan las marcas
que consumen” (2022, respuesta num. 7). Con todo ello, la empresa muestra su
compromiso a incrementar progresivamente el ndmero de prendas fabricadas con
materiales reciclados en cada temporada, con el objetivo final de crear colecciones
completamente sostenibles. Aun asi, es esencial destacar que en cada coleccién se ofrecen

nuevas prendas con estas caracteristicas distinguidas con la etiqueta “HOPE”.

El proceso de produccion de sus prendas, desde el tintado hasta el acabado, tiene un
impacto significativo en el producto final para garantizar que las prendas sean ecoldgicas

en su totalidad (Scalpers Company, 2024).

Por un lado, Scalpers implementa un método de lavado sostenible mediante la innovadora
tecnologia EcoFinish, la cual cumple con los estandares para ser considerada un proceso
de produccidn respetuoso con el medio ambiente. Por otro lado, en asociacion con Tejidos
Royo, una empresa espafiola que cuenta con una filosofia sostenible integral y un
reconocido compromiso social y medioambiental, Scalpers se compromete a utilizar

materias primas de bajo impacto ambiental.

Por ultimo, la empresa se compromete a extender la vida Util de sus cajas, bolsas y perchas
mediante su reutilizacion hasta que llegue el momento adecuado para su reciclaje. Las
bolsas proporcionadas a los clientes en tienda y las etiquetas colgantes de las prendas
“HOPE” estan fabricadas con papel 100% reciclado y reciclable, utilizando tintas
vegetales y adhesivos a base de agua. Ademas, el papel utilizado cuenta con certificacion
FSC. La empresa opera bajo el estandar ISO 14001 certificando que sus procesos de

produccidn son socialmente responsables con el medio ambiente.

Con todo ello, podemos concluir que Scalpers es una compafiia comprometida con el
medioambiente y con el objetivo de seguir adaptando sus prendas y sus procesos de
fabricacion a esta nueva tendencia, pero ¢hasta qué punto todos estos esfuerzos en
sostenibilidad tienen un impacto en sus clientes? ;Son los consumidores conscientes de

ello? ;Conocen el valor y significado de “HOPE” dentro de la empresa?
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6. METODO

En el presente capitulo, se presenta la metodologia de investigacion que serd empleada
para llevar a cabo el estudio sobre el impacto potencial que tendria en los clientes de
Scalpers la creacion de una extension de linea sostenible en comparacion con la coleccion
sostenible ya existente denominada “HOPE”. El objetivo principal de esta investigacion
se basa en explorar el nivel de conocimiento actual de los clientes sobre la coleccién
“HOPE” y determinar el impacto que habria tenido en ellos la creacion de una extension
de linea sostenible llamada “Scalpers ECO”, en contraposicion a la introduccion de una

linea de prendas sostenibles bajo una etiqueta diferente.

Para facilitar la recogida de datos necesarios, se realizard una investigacion tanto
cualitativa como cuantitativa. Realizaré varias entrevistas en profundidad para conocer el
impacto y la importancia de la moda sostenible en los consumidores en la actualidad
ademds de conocer las percepciones de estos sobre Scalpers y la linea “HOPE”.
Simultdneamente, se recopilaron datos a través de un cuestionario para conocer respuestas
cuantitativas sobre este mismo estudio y realizar un analisis exhaustivo de los objetivos

de la investigacion.

6.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

Tras el estudio de la literatura, se ha obtenido informacion relevante sobre las extensiones
de marca sostenible y como actualmente la sostenibilidad es una tendencia a la que
muchas empresas tratan de adaptarse y que, sin duda, toca de lleno a la industria textil.
Son muchas las compafiias que nacen siendo sostenibles, pero también hay muchas otras
que van adaptando sus productos y creando colecciones o extensiones sostenibles para
cubrir esta nueva necesidad en los consumidores. Para ello, analizaremos el caso Scalpers.
Una marca que no cuenta con una linea de productos sostenibles como tal, sin embargo,
parte de su coleccidn presenta una etiqueta denominada “HOPE” que indica que ciertas
prendas, dentro de la coleccion, tienen naturaleza ecologica. Por tanto, partiendo de esta
informacion, resulta interesante realizar una investigacion cualitativa sobre cual hubiese
sido el impacto en los consumidores de Scalpers si la empresa hubiese creado una

extension de linea sostenible denominada “Scalpers ECO”.
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- Publico objetivo

El pablico objetivo de Scalpers son tanto hombres como mujeres de 25 a 50 afios
aproximadamente. Borja VVazquez, el CEO de la empresa, en una entrevista para la revista
MIAZIA expresa: “aunque ha alcanzado una madurez profesional y social, Scalpers
tiene un espiritu joven y quiere seguir manifestandose en su manera de vestir y en su

forma de vivir” (2016, respuesta num. 3).

Es por ello, que el publico objetivo de esta investigacion cualitativa se centrard en
hombres y mujeres de dos generaciones diferentes (Millenial y Generacion Z, nacidos

entre 1980 y 2010), residentes en Espafia y consumidores de la marca Scalpers.

- Técnica

Para mi investigacion cualitativa y con la vista puesta en el alcance del objetivo principal
de esta, es esencial recopilar datos e informacion directa de varios usuarios para
determinar las preferencias y el conocimiento de estos sobre la marca. Es por ello, por lo
que he considerado que las entrevistas en profundidad son la herramienta idénea para
obtener resultados sobre esta investigacion por diversas razones. La primera de ellas es la
vision mas concreta y detallada sobre el perfil de cada usuario sin influencias externas.
Ademas, es muy Util para tratar temas que puedan ser condicionados por las opiniones de

otros participantes codmo podria pasar al realizar un focus group.

Se disefid un guion para las entrevistas que incluye una serie de preguntas especificas
enfocadas en la resolucion de los objetivos de esta investigacion cualitativa. Este guion
podra verse al final del Anexo 1. En su totalidad, cada una de las entrevistas tuvieron una
duracion de entre 20-30 minutos. De las seis entrevistas realizadas, cinco de ellas fueron

de forma presencial y la sexta fue realizada online mediante la aplicacion Teams.

La entrevista quedé dividida en tres partes. La primera consté explorar la comprension y
compromiso del entrevistado con las practicas sostenibles en su vida diaria, asi como la

percepcion sobre la moda sostenible.
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La segunda parte profundiza en la comprension del entrevistado sobre la moda sostenible,

incluyendo su familiaridad con el concepto, su percepcion sobre las iniciativas sostenibles

en la industria textil y su actitud hacia las marcas que promueven la sostenibilidad.

Por ultimo, la investigacion se enfoca en la percepcion del entrevistado sobre la marca

Scalpers en términos de sostenibilidad, asi como su opinion sobre la posible creacion de

“Scalpers ECO”.

- Perfil del informante

Analizaremos perfiles pertenecientes a distintas generaciones, tanto hombres como
mujeres teniendo en cuenta el estado profesional de estos.

El perfil del informante se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 1: Perfil del informante

Generacion/ edad Sexo Estado profesional
Informante 1 Generacion Z: 18 Mujer Estudiante
Informante 2 Generacion Z: 21 Hombre Estudiante
Informante 3 Generacion Z: 25 Mujer Estudiante y
trabajador
Informante 4 Millenial: 35 Hombre Trabajador
Informante 5 Millenial: 40 Hombre Trabajador
Informante 6 Millenial: 45 Mujer Trabajador

Fuente: Elaboracion propia
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- Objetivos

Los objetivos de este andlisis cualitativo se basan en:

El primer objetivo se centra en identificar las percepciones y actitudes de los
consumidores hacia la sostenibilidad en el sector de la moda. Con él, se busca explorar
actitudes, creencias y comportamientos de los consumidores hacia la sostenibilidad,
incluyendo su disposicion a pagar mas por productos sostenibles, su nivel de
conocimiento sobre practicas sostenibles y cémo esto influye en sus decisiones de

compra.

El segundo objetivo se basa en comprender el conocimiento y la percepcidn actual de los
consumidores sobre la marca Scalpers y la coleccion “HOPE” en términos de
sostenibilidad. Este objetivo busca conocer si los consumidores son conscientes de las
practicas sostenibles que lleva a cabo la marca y si lo relacionan con la coleccion
“HOPE”.

El tercer y altimo objetivo se enfoca en explorar la aceptabilidad y disposicion de los
consumidores a comprar productos de Scalpers ECO frente a la coleccion HOPE. Se
enfoca en conocer si una extension de linea sostenible de Scalpers seria bien recibida

tanto en los consumidores actuales como los potenciales de la marca.

- Resultados

Con respecto al primer objetivo de la investigacion, segun los resultados obtenidos,
descubrimos cuales son las percepciones y actitudes de los entrevistados hacia la

sostenibilidad en el sector de la moda.

Principalmente, observamos que si existe una creciente conciencia entre los entrevistados
sobre el concepto de moda sostenible. La presencia de marcas como Ecoalf o Zara, esta
contribuyendo a la familiarizacién de los consumidores con la moda sostenible

aumentando su conocimiento sobre este concepto.
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“Si, estoy familiarizada con el concepto de moda sostenible, porque conozco algunas
marcas como Zara o Ecoalf, que si que utilizan estos métodos sostenibles, pero
seguramente habrd muchas mas que ademas lo hagan de mejor y mayor manera, pero no

soy muy consciente de ello” (Informante 2).

Todos ellos coinciden en que la sostenibilidad no es uno de los principales atributos en
los que se fijan a la hora de realizar la compra de una prenda pero que siempre es un
elemento que aporta valor tanto a la marca como al producto en si mismo. Esto sugiere
que la sostenibilidad puede ser percibida como un valor agregado (un “plus”) a la hora de

elegir un producto, pero no siempre es la principal consideracion de los clientes.

“Me fijo en otros atributos, pero si viene consigo que sea para mejorar el impacto con el

medioambiente pues siempre es algo que suma valor al producto ” (Informante 1).

“Generalmente me fijo en otras cosas, como puede ser la calidad del producto o el
precio, pero es verdad que si alguna vez veo la etiqueta de algun producto sostenible

pues puede ser un plus a la hora de comprarlo” (Informante 6).

AUn asi siguen siendo otros factores como el precio, la calidad o el disefio los principales
determinantes en las decisiones de compra de los consumidores. Sin embargo, también
estan abiertos a considerar la sostenibilidad si se presenta de forma clara y tangible. La
falta de conocimiento sobre practicas sostenibles de algunas marcas del mercado sugiere
la necesidad de incrementar la divulgacion y transparencia de estas en el mundo de la
moda. Esto lleva a concluir que la comunicacion efectiva sobre las practicas sostenibles

de una empresa puede influir en las decisiones de compra de los consumidores.

Por lo tanto, si bien la sostenibilidad puede no ser el factor determinante en sus decisiones
de compra, si puede tener un valor importante en ellas. Existe una oportunidad para las
empresas del sector de la moda para resaltar sus acciones sostenibles y transmitirlas de
forma efectiva para satisfacer las necesidades y expectativas de una audiencia cada vez

mas consciente y comprometida con el cuidado del medio ambiente.
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“No es la primera opcién de compra la sostenibilidad por mi parte, pero si veo ese tipo
de etiqueta evidentemente es un punto a favor que, si tengo que elegir entre dos prendas

de las mismas condiciones, elegiré primero la que tenga sostenibilidad en su producto

(Informante 4).

En relacion con la disposicion de los consumidores a pagar mas por productos sostenibles,
se observa una variabilidad significativa relacionada con la edad de los entrevistados. Los
informantes mas jovenes (Informante 1 y 2), ambos estudiantes en etapas tempranas de
su carrera profesional manifestaron que actualmente no estarian dispuestos a pagar un

precio adicional por productos sostenibles debido a las limitaciones econdmicas.

“Generalmente, no pagaria mas por ser sostenible. Porque igual con la edad que tengo
y el dinero que tengo al mes no me compensa pagar mas por moda sostenible”

(Informante 1).

“Aver, en términos generales no pagaria mas, pero porgue con el dinero que gano ahora
mismo con las préacticas y asi no tengo tampoco mucho presupuesto para ello. Entonces
igual si que cuando empiece a ganar un poco mas de dinero ese extra que hay que pagar

por prendas sostenibles no me importa invertirlo, pero actualmente no” (Informante 2).

Mientras que algunos consumidores si estan dispuestos a pagar un precio adicional como
forma de contribuir al medio ambiente siempre y cuando se mantenga la calidad y

caracteristicas de la prenda en si.

“Si podria estaria dispuesta a pagar un poco mas, hombre dependiendo de lo que sea,
pero un poquito mas si estaria dispuesta a pagar, porque eso es una forma de poner un
granito de arena todos en ayudar al medio ambiente y que pare el problema que tenemos

con el cambio climéatico” (Informante 6).
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Haciendo referencia al segundo objetivo de esta investigacion, basado en comprender la
percepcion ecoldgica sobre Scalpers por parte de sus clientes, podemos concluir que
existe un alto nivel de desconocimiento entre los consumidores de la marca Scalpers

respecto a las practicas sostenibles realizadas por la empresa.

En términos generales, Scalpers es percibida como una marca joven, modernay a la moda.
Sin embargo, se observa una escasa conciencia entre los consumidores sobre las medidas

especificas de sostenibilidad que la empresa podria estar implementando.

“No tengo ninguna percepcion por parte de Scalpers en cuanto a sostenibilidad, no he

visto ningln anuncio o por lo menos no me he percatado de ello” (Informante 5).

“No asocio esta empresa como una marca sostenible” (Informante 3)

Esto se puede observar de forma clara en la percepcion limitada de la etiqueta “HOPE”
en algunas prendas de Scalpers. Aunque alguno de los entrevistados reconoce haber visto
esta etiqueta, no existe una comprension clara de su significado. Algunos especulan que
si podria estar relacionada con la sostenibilidad al pararse a observar y entender el
significado de la palabra “HOPE” (“esperanza” en inglés) o ver el simbolo de oxigeno en

ella, pero aun asi la interpretacién no es nada precisa.

“Pues ahora que me pongo a verlo mas de cerca, estoy viendo “HOPE” que en inglés es
“esperar” “espero”. Y al verlo de 02, que es oxigeno, pues si que me hace pensar que a
lo mejor en los productos que tienen esta etiqueta son productos reciclados que ayudan

a la sostenibilidad. Pero no me habia parado nunca a pensarlo” (Informante 6).

’

“... pensé que era una linea de ropa mas en Scalpers, como puede ser Trafaluc en Zara’

(Informante 3).

Por todo ello, los clientes de Scalpers expresan un interés en entender mejor cuales son

las précticas sostenibles que desarrolla la empresa. Esto lleva a reflexionar de nuevo sobre
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la importancia de mejorar la comunicacion y transparencia de las iniciativas sostenibles
de la empresa de cara al pablico para asi fortalecer también la percepcion de estos sobre

la marca.

Por ultimo, atendiendo al tercer y Gltimo objetivo enfocado en explorar la reaccion de los
consumidores ante el lanzamiento de una extension de linea sostenible llamada “Scalpers

ECO” podemos sacar las siguientes conclusiones.

En primer lugar, los consumidores afirman que el nivel de interés por prendas sostenibles
de la marca Scalpers aumentaria si en vez de utilizar la linea HOPE, se identificase de
forma clara esta extensién de linea sostenible bajo el nombre de Scalpers ECO.
Confirman que una estrategia méas clara y directa aumentaria el interés y la percepcion

positiva de los clientes hacia los productos sostenibles de esta marca.

“Yo creo que si hiciesen una linea de ropa eco se haria mas viral porque se veria como
una empresa que quiere aportar y contribuir con el medio ambiente y aportaria mucho

valor” (Informante 1).

“... creo que seria darle mas visibilidad a la etiqueta, entendiendo y dando a entender a
todos sus clientes y a gente que a lo mejor no conozca tanto la marca, que es una empresa

que vende productos comprometidos con el medio ambiente... ” (Informante 4).

Seria mucho mas visible y causaria una mayor recepcién por parte de los consumidores
permitiendo a la empresa también mejorar su reputacion en el mercado y a su vez,
atrayendo a un nuevo segmento de clientes preocupados por el medioambiente. La
introduccion de Scalpers ECO podria satisfacer las expectativas crecientes de los

consumidores en cuanto a practicas empresariales responsables y sostenibles.

“Yo creo que de primeras si que incrementaria por lo menos esa imagen de marca en el
mercado, dando a conocer que es una empresa que si, que esta comprometida y que, y

creo que esto si podria incrementar su valor a largo plazo ” (Informante 4).
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Contodo ello, concluimos que la creacion de una extension de linea sostenible de Scalpers
dando a conocer a sus clientes de forma explicita su objetivo principal, podria ser una
decision acertada para la empresa ya que mejoraria la percepcion de la marca, aumentaria
la visibilidad de sus préacticas sostenibles y satisfaria las demandas de un mercado cada

vez més concienciado con la proteccion del medioambiente.

6.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Por otro lado, con el objetivo de obtener datos cuantitativos sobre esta investigacion y
realizar un analisis exhaustivo, se ha considerado que el cuestionario es el método
apropiado para ello por diversas razones. En primer lugar, su capacidad para llegar a un
mayor numero de participantes de forma répida y eficiente ahorrando recursos y tiempo.
Permite obtener una mayor muestra significativa garantizando la fiabilidad de los
resultados. Ademas, al ser andnimo puede incrementar la sinceridad y veracidad de las

respuestas obtenidas.

- Universo

Para este analisis cuantitativo, se define el universo marcado por hombres y mujeres de
dos generaciones diferentes (Millenial, nacidos entre 1980 y 1995; y Generacion Z,

nacidos entre 1996 y 2010), residentes en Espafia y consumidores de la marca Scalpers.

Segun el altimo registro del Instituto Nacional de Estadistica Espafiol a dia 1 de enero de
2024, la poblacion espafiola es de 48.592.909 habitantes. Entre todos ellos, 14.141.210
son personas pertenecientes a la Generacion Millenial y Z (nacidos entre 1980 y 2010).

34



Tabla 2: Hombres y mujeres en Espafia pertenecientes a la Generacion Millenial y

Z

Anos N° habitantes
15-19 anos 2.226.818
20-24 afos 2.045.421
25-29 anos 2.008.835
30-34 anos 2.148.227
35-39 anos 2.506.142
40-44 anos 3.205.767

Total 14.141.210

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos del INE (2023): Poblacion por edad,

esparioles, sexo y afio

Por altimo, para llevar a cabo un andlisis del nimero de clientes de Scalpers, tomaremos
como referencia el nimero de personas que forman parte de su club de fidelidad “Partner
in Crime” que, en el afio 2023, fueron mas de 80.000 clientes registrado en él (Scalpers
Company, 2023). Por todo ello y teniendo en cuenta que el publico objetivo de Scalpers
son mujeres y hombres de 25 a 50 afios, el universo de la investigacion es de 80.000

personas.

- Muestra y técnica elegida

En cualquier investigacion cuantitativa de calidad, es esencial elegir una muestra
representativa que permita inferir y generalizar los resultados obtenidos a toda la
poblacién. En resumen, la muestra seleccionada debe ser suficientemente representativa
como para que los resultados puedan aplicarse de manera confiable a un pablico mas

amplio.
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Con error muestral del 6% y un nivel de confianza del 94%, teniendo en cuenta el tamafio
del universo escogido, deberiamos obtener 268 muestras reales. En total, se han obtenido

300 respuestas.

La investigacion cuantitativa se llevé a cabo utilizando un cuestionario en linea realizado
a través de Google Forms, seleccionado por su conveniencia para los participantes y su
facilidad para recopilar datos. La muestra se recluté utilizando el método de bola de nieve,
donde se distribuy0 el cuestionario a través de distintas redes sociales, solicitando a los

participantes que lo compartieran entre sus contactos.

Las preguntas realizadas en el cuestionario se encuentran detalladas en el Anexo 4 adjunto

a este documento.

- Objetivos

El primer objetivo de esta investigacion se basa en enumerar los atributos clave que méas
influyen en la decision de compra de Scalpers en los consumidores. Implica identificar
los factores mas relevantes que inciden y condicionan la eleccién de los consumidores al

decidir comprar productos de la marca Scalpers.

El segundo objetivo se centra en medir cual es la probabilidad de compra de ropa

sostenible de Scalpers.

El tercer y ultimo objetivo consiste en definir el nivel de aceptacion de la extension de
linea sostenible “Scalpers ECO” por los consumidores actuales como de los potenciales.
Lo que permitiria conocer si esta nueva extension de linea seria bien recibida por parte de

los consumidores.
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- Resultados

Analisis descriptivo de la muestra

El total de respuestas obtenidas mediante el cuestionario fue de 300. Sin embargo 31 de

estas ellas no fueron validas por lo que la muestra final ha sido 269.

De todas aquellas personas que han respondido a la encuesta, el 51% de ellos son hombres

y el 49% restante son mujeres.

llustracion 4: Sexo al que pertenece la muestra

49%
51%

Hombre = Mujer

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, en la encuesta se incorpord una pregunta de clasificacion con el propdsito
de determinar la ocupacion actual de los encuestados. Podemos observar a continuacién
como el 43% de los encuestados son trabajadores, un 37% son estudiantes y un 18%
realizan ambas simultdneamente. Sin embargo, la participacion en la muestra de personas
que ni estudian ni trabajan es muy baja, representando tan sélo el 2% del total de personas

encuestadas.
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llustracion 5: Ocupacion al que pertenece la muestra

37%
43%

18%

Estudiante Estudio y trabajo Ni estudio ni trabajo Trabajador

Fuente: elaboracion propia

Analisis explicativo

Una vez descrita la muestra, comenzamos a examinar los resultados obtenidos para
corroborar el cumplimiento de los objetivos establecidos en esta investigacion

cuantitativa.

Objetivo 1: enumerar los atributos clave que influyen en la decision de compra de

Scalpers en los consumidores.

Para dar respuesta a ello, analizamos la valoracién de los atributos de Scalpers que han

sido propuestos:
- Preocupacion por la sostenibilidad
- Calidad de los materiales
- Estiloy disefio

- Tendencia

A continuacion, se procede a analizar los resultados en el siguiente grafico:
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llustracién 6: Atributos clave a la hora de tomar una decision de compra en
Scalpers

160
140
120
100

60
40
O | N — | -

Preocupacion Calidad Estilo y disefio Tendencia
sostenibilidad

H] B2 m3 m4 05

Fuente: elaboracion propia

Nos centraremos en los dos atributos mas resaltables: estilo y disefio de las prendas; y la

preocupaciéon por la sostenibilidad.

- Estiloy disefio

El grafico anterior nos permite concluir que, sin duda, el elemento con mayor importancia
para los consumidores de Scalpers a la hora de comprar en la marca es el estilo y disefio
de sus prendas. Como se comento en la revision de la literatura, Scalpers se ha convertido
en uno de los principales minoristas de moda en Espafia y se caracteriza entre los jovenes
como una marca rebelde que trata de diferenciarse con una gran variedad de prendas

teniendo en cuenta la Gltima tendencia del mercado.

Como podemos observar en la tabla de frecuencias de “estilo y disefio” (ver tabla 4), casi
un 55% de los encuestados ha elegido el estilo y el disefio como uno de los principales
atributos a tener en cuenta al comprar prendas en Scalpers asignandole una puntuacion de

5 (maxima). A su vez, el 33% de ellos, lo ha puntuado con un 4 expresando ser uno de
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los elementos clave en sus decisiones de compra. Por lo tanto, el estilo y el disefio de los
productos de Scalpers son el atributo que méas llama la atencion a los clientes y en

términos generales, el motivo principal por el que adquieren sus prendas.

- Preocupacion por la sostenibilidad

Por otro lado, destacamos la preocupacion por la sostenibilidad por el efecto contrario al
estilo y disefio (ver tabla 5). En este caso, el 31% de los encuestados (84 individuos) han
sefialado este atributo como el menos importante al considerar la adquisicion de productos
de Scalpers. A su vez, otro 25% de ellos coincide, otorgando una calificacién de 2, en que
la sostenibilidad tiene un poder de influencia relativamente bajo en sus decisiones.

Por lo tanto, se puede concluir que la preocupacion por la sostenibilidad no representa un

factor determinante en las decisiones de compra de los clientes de Scalpers.

En conclusidn, si tuviésemos que enumerar los atributos clave que influyen en la decision
de compra de Scalpers en los consumidores en funcion de la importancia calificada del 1

al 5 por los encuestados, el orden de mayor a menos importancia seria el siguiente:
1. Estiloy disefio
2. Tendencia
3. Calidad

4. Preocupacién por sostenibilidad

Objetivo 2: medir la probabilidad de compra de ropa sostenible de Scalpers

Se busca comprender cudl es el impacto de la actual existencia de productos sostenibles
de la compafiia y si los clientes de Scalpers son conscientes de las préacticas de la empresa

contando con el significado de HOPE.

Como ya hemos certificado con la resolucion del primer objetivo, la preocupacion por la
sostenibilidad no es uno de los principales atributos que tienen en cuenta los clientes de

Scalpers a la hora de elegir esta marca frente a otras. Tratando de resolver este segundo
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objetivo y conocer cuél es la probabilidad de compra sostenible de Scalpers, nos
basaremos en dos cuestiones propuestas: conocer el impacto que tiene la existente
coleccion HOPE en ellos y analizar la correlacion entre el conocimiento de los clientes

sobre esta etiqueta y la posibilidad de comprar ropa sostenible de la marca.

De las 269 personas que forman la muestra de esta encuesta, el 87% de ellas no conocen
el significado de la etiqueta HOPE de Scalpers, por lo que tan s6lo un 13% de ellos si lo

hacen.

llustracién 7: Conocimiento del significado de la etiqueta HOPE por los
encuestados

13%

87%

No = Si

Fuente: elaboracion propia

Con este grafico volvemos a certificar que hay un desconocimiento entre los clientes de
la marca para reconocer esta etiqueta y relacionarla con las practicas sostenibles de la

empresa.

Con el objetivo de resolver esta hipotesis: “aquellos que conocen la etiqueta HOPE estan
mas dispuestos a comprar ropa sostenible de la marca”, se ha considerado esencial el

analisis de la correlacion entre el nimero de personas que conocen HOPE vy la posibilidad
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de estas a comprar productos sostenibles de Scalpers. Utilizaremos la herramienta de
andlisis Jamovi (ver Tabla 6).

En primer lugar, para analizar la correlacion entre estas dos variables, debemos definir el
valor del coeficiente de Pearson. En este caso, se obtiene un valor de 0,294 lo que indica
una correlacion positiva moderada entre ambas variables. Esto se traduce en una relacion
estadisticamente significativa entre el conocimiento de la etiqueta HOPE vy la posibilidad
de compra de ropa sostenible de Scalpers, pero la fuerza de esta relacion es moderada. En
otras palabras, a medida que aumenta el conocimiento de la etiqueta sostenible, también
lo hace la posibilidad de comprar ropa sostenible de Scalpers, aunque no de manera muy

pronunciada.

En segundo lugar, el p-valor menor a 0.001 (<0.001) indica que la correlacion entre las

dos variables es altamente significativa desde el punto de vista estadistico.

Con todo ello, concluimos que cuanto mayor conocimiento hay del significado de HOPE,
mayor es la disposicion de los consumidores a comprar ropa sostenible. De nuevo se
puede observar que, si la marca Scalpers fuese méas explicita en la comunicacion de sus
practicas permitiendo a sus clientes tener un mayor conocimiento sobre ello,

incrementaria la posibilidad de que estos comprasen estos productos.

Objetivo 3: definir nivel de aceptacion de Scalpers ECO

Atendiendo al tercer y altimo objetivo, analizamos la aceptacion de los clientes al posible
lanzamiento de una extension de linea sostenible llamada Scalpers ECO. Para dar
respuesta a ello, nos basaremos en las respuestas obtenidas respondiendo a la siguiente
pregunta: ¢cual seria la probabilidad de que comprases prendas de Scalpers ECO (una
nueva extension de linea sostenible de la marca)? En el cuestionario, se pedia calificar en
una escala del 1 al 5 (siendo 1= nada probable y 5= muy probable) dependiendo del nivel

de probabilidad a comprar esta nueva extension.

Basandonos en los resultados obtenidos en la encuesta y recogido en el siguiente grafico,

podemos concluir que en términos generales existe un nivel significativo de interés y
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disposicion entre los encuestados hacia la adquisicion de prendas de la nueva extension
de linea sostenible de Scalpers. La mayoria de los encuestados, representando el 71% del
total, han expresado una probabilidad moderada a alta de compra de estas prendas ya que

han seleccionado las opciones 3, 4 y 5 en la escala de probabilidad.

llustracion 8: Nivel de probabilidad de compra de prendas Scalpers ECO

SCALPERS ECO

120
41%

100

80 28%

60 22%

40

20
3%

Fuente: elaboracién propia

En conclusién, el lanzamiento de Scalpers ECO parece que tendria una primera buena
aceptacion por el publico y podria considerarse un acierto dado el nivel significativo de
interés y disposicion mostrado por un porcentaje considerable de los encuestados. Sin
embargo, aunque los datos sugieren un potencial mercado receptivo, otros factores
también deben ser considerados para evaluar completamente la visibilidad y el éxito del

futuro lanzamiento al mercado.
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7. CONCLUSIONES

Las extensiones de linea son estrategias a las que muchas empresas suelen recurrir para
ampliar su oferta de productos aprovechando la reputacion y reconocimiento de una
marca establecida. Esta estrategia se basa en la introduccion de nuevos productos dentro
de la misma categoria en la que la marca ya tiene presencia, lo que contribuye a expandir
su alcance en el mercado y consolidar su posicion en la mente de los consumidores (Aaker
y Keller, 1990). De esta manera, se logra aumentar la visibilidad y la presencia de la
marca, aprovechando la imagen que ya han desarrollado los consumidores sobre ella
(Moreno, 2022). La aplicacion de una extension de linea presenta tanto beneficios como
riesgos, y numerosos investigadores han explorado los factores que pueden influir en su
éxito. Segun Sattler y VVélckner (2006), la percepcidn de ajuste se identifica como el factor

clave del éxito de esta estrategia.

En el contexto actual del mercado, caracterizado por un movimiento hacia modelos de
negocio mas sostenibles, muchas empresas optan por ampliar su gama de productos hacia
un enfoque mas orientado a la sostenibilidad. Podemos observar la movilizacion de
ciertos sectores, especialmente la industria de la moda, que comienzan a sugerir
propuestas de modificaciones en sus métodos de produccién. En respuesta al impacto
perjudicial de la industria textil y de confeccion en los &mbitos ambiental y social, estan
surgiendo iniciativas innovadoras que buscan soluciones mediante la creacion de sistemas

fundamentados en los principios de la sostenibilidad (Moreno, 2022).

El objetivo principal de este Trabajo de Fin de Grado se centra en el sector de la moda,
concretamente en el caso de la empresa de moda espafiola Scalpers. Esta marca lleva mas
de 15 afios trabajando en el mercado y al igual que muchas otras marcas de este sector,
ha incorporado la sostenibilidad como parte de su modelo de negocio. Scalpers ha creado
la linea “HOPE”, un conjunto de prendas que se lanzan cada coleccién que llevan la
etiqueta “HOPE” tratando de explicar a sus clientes que son prendas fabricadas por tejidos
reciclados y algodones organicos evitando asi un mayor impacto en el medioambiente. A

su vez, también han mejorado otras fases en su cadena de valor con el mismo objetivo.
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Teniendo esto en cuenta, este trabajo tiene por objetivo conocer cudl es el impacto que
tiene en las decisiones de compra de los clientes de Scalpers la existencia de esta etiqueta
y cudl seria la reaccion de estos ante la creacion de una extension de linea sostenible

denominada Scalpers ECO.

Para abordar estas preguntas, inicialmente se realizé una revision de la literatura existente
analizando el concepto de extension de linea sostenible, el concepto de moda sostenible
y su impacto en el mundo empresarial actual y por ultimo, la marca Scalpers y su
coleccion “HOPE”. Esto nos permite resolver el primer objetivo realizando una sintesis
de la importancia y el impacto de la sostenibilidad en el sector de la moda y las

percepciones del consumidor ante la moda sostenible.

Tras ello, se llevo a cabo una investigacion cualitativa, que consistié en la realizacion de
seis entrevistas a personas pertenecientes a la Generacion Z y Millenial (nacidas entre
1980 y 2010) que estuvieran familiarizados con la marca. Tras finalizar esta
investigacion, se llevé a cabo un analisis cuantitativo para alcanzar los objetivos del
trabajo mediante la realizacion de un cuestionario respondido por 300 personas con las

mismas caracteristicas que los elegidos para las entrevistas.

Los resultados obtenidos nos permiten concluir en base a los objetivos marcados al inicio

de la investigacion.

Por un lado, cabe destacar que un gran porcentaje de los consumidores de Scalpers no
tienen conocimiento previo sobre las practicas y actividades sostenibles que la empresa
lleva a cabo. Ademas, el conocimiento sobre la etiqueta “HOPE” es escaso, permitiendo
observar que hay una falta de transparencia y visibilidad del lado mas ecolégico de la

empresa.

A su vez, destacamos que el factor que tiene un mayor impacto en los clientes de Scalpers
a lahora de tomar decisiones de compra en la marcaes el estilo y el disefio de sus prendas,
mientras que la preocupacién por la sostenibilidad es sin duda el factor con menos poder

de influencia sobre ellos.
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En resumen, los resultados revelan que una parte significativa de los clientes de Scalpers
carece de conocimiento acerca de las practicas sostenibles de la empresa, incluyendo la
etiqueta “HOPE”, lo que sugiere una falta de transparencia en este aspecto. Mientras que
la creacion de una extension de linea sostenible parece tener una buena acogida en el
mercado dando una mayor visibilidad y transparencia a las practicas sostenibles de la
empresa y a sus esfuerzos por seguir adaptandose a las tendencias del mercado,

incrementando su cuota de mercado y diferenciandose de los competidores.
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8. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En este ultimo apartado se abordan aspectos que, aunque no fueron contemplados en el
alcance de este trabajo, podrian ser objetivo de andlisis en futuros estudios

complementarios.

Tras haber llevado a cabo un anlisis exhaustivo del impacto que podria tener la
introduccion de una extension de linea sostenible llamada “Scalpers ECO” en los clientes

de la compafiia, se abren diversas lineas de investigacion relacionadas con ello.

Son muchas las empresas que llevan a cabo este tipo de estrategia, pero como ya hemos
analizado anteriormente, no siempre tiene un resultado positivo y esperado en el mercado.
Por ello, creo que es esencial analizar la efectividad de la comunicacién de la
sostenibilidad, es decir, cbmo las empresas comunican y dan a conocer sus practicas

sostenibles a los clientes.

Tras llevar a cabo varias iniciativas centradas en la sostenibilidad como parte integral de
su modelo de negocio, Scalpers se encuentra con un desafio significativo: una parte
considerable de su base de clientes no esta al tanto de estas practicas ni comprende en su
totalidad el significado detras de las prendas comprometidas con la sostenibilidad que
ofrece la marca. Esta brecha en el conocimiento plantea la necesidad de una revisién
exhaustiva de las estrategias de comunicacion utilizadas tanto por Scalpers como por otras

empresas de moda en situaciones similares.

Es crucial analizar como estas empresas pueden mejorar la forma en que comunican su
compromiso con el medio ambiente para informar y educar a los consumidores de manera
efectiva. Por ello, una investigacion futura podria centrarse en conocer las diferentes
estrategias de marketing que pueden adoptar las empresas que lleven a cabo una estrategia
de extension de linea sostenible para que la informacion llegue de forma eficaz a la
audiencia deseada y se cree un contenido que resalte los valores de la sostenibilidad de la

marca de manera atractiva y relevante.
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Este andlisis favorecerd a Scalpers y otras empresas del sector a identificar y adoptar las
mejores practicas en comunicacion de sostenibilidad, estableciendo una conexion mas

solida con sus clientes y avanzando hacia un futuro mas sostenible en la industria.
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9. DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA
ARTIFICIAL GENERATIVA EN TRABAJOS FIN DE GRADO

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy Utiles en la vida académica, aunque su uso
queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que
proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la
elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo porque estas herramientas no
son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que
metodolégicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Modnica Jiménez Gil-Uriarte estudiante de E-2 de la Universidad
Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "Extension de linea
sostenible y el sector de la moda: Scalpers ECO", declaro que he utilizado la herramienta
de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de cddigo solo en
el contexto de las actividades descritas a continuacion [el alumno debe mantener sélo
aquellas en las que se ha usado ChatGPT o similares y borrar el resto. Si no se ha usado
ninguna, borrar todas y escribir “no he usado ninguna”]:
1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar
posibles areas de investigacion.
2. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linguistica y
estilistica del texto.
3. Revisor: Para recibir sugerencias sobre codmo mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.
4. Generador de encuestas: Para disefiar cuestionarios preliminares.

5. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas Yy éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.
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11. ANEXOS

ANEXO 1: TABLAS

Tabla 3: Tabla de frecuencias de los atributos Scalpers

1 2 3 4 5 TOTAL
Preocupacion 84 67 37 41 40 269
sostenibilidad
Calidad 4 33 74 82 76 269
Estilo y diseiio 3 2 28 89 147 269
Tendencia 3 11 43 71 141 269
Fuente: elaboracion propia
Tabla 4: Frecuencias estilo y disefio
Estilo y diseno Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
5 147 54,6% 54,6%
4 89 33,1% 87,7%
3 28 10,4% 98,1%
2 2 0,7% 98,9%
1 3 1,1% 100%
Total 269 100% 100%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5: Frecuencias Preocupacion por la sostenibilidad

Preocupacion por Frecuencia Porcentaje Porcentaje
sostenibilidad acumulado

5 40 14,9% 14,9%

) 41 15,2% 30.1%

3 37 13,.8% 43.9%

2 67 24.9% 68.8%

1 84 31,2% 100%

Total 269 100% 100%

Fuente: elaboracién propia

Tabla 6: Matriz de correlaciones entre las variables Etiqueta HOPE y Ropa
sostenible de Scalpers

Matriz de Correlaciones

ETIQUETA HOPE ROPA SOSTENIBLE SCALPERS

ETIQUETA HOPE R de Pearson —
al -
valor p —

ROPA SOSTENIBLE SCALPERS R de Pearson 0.294 —
gl 267 —
valorp < .001 —

Fuente: Jamovi

ANEXO 2: GUION ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Buenos dias, antes de nada, queria agradecerte tu colaboracion y disposicion para

transmitir tus opiniones sobre el proyecto. Mi nombre es Mdnica Jiménez y soy estudiante
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de cuarto de Administracion y Direccién de Empresas en la Universidad Pontifica
Comillas en Madrid. Estoy realizando mi Trabajo de Fin de Grado para el cual necesito
informacidn de distintos participantes y has sido uno de los seleccionados. Este estudio
se centra en conocer el nivel de conocimiento de los usuarios de Scalpers sobre el impacto
medioambiental de la compafiia y evaluar como afectaria en ellos la creacion de una
extension de linea sostenible bajo el nombre “Scalpers ECO". Aln asi, mas tarde iras
conociendo mas sobre ello. La siguiente entrevista es una parte esencial en la
investigacion.

Antes de nada, informarte que esta entrevista va a ser grabada. Toda la informacién que
obtengamos sera confidencial, asi como la identidad de los participantes.

A continuacién, te haré varias preguntas que aportaran unas nociones esenciales para

poder desarrollar mi investigacion.

PRESENTACION DE LOS PARTICIPANTES DE LA INVESTIGACION

Antes de nada, ;como te llamas?

INTRODUCCION
Actualmente, la sostenibilidad se ha convertido en un tema de creciente importancia en
diversos aspectos de nuestras vidas, desde el consumo consciente hasta la toma de
decisiones empresariales.
e ;Qué significa para ti la sostenibilidad y con qué lo asocias? ¢por qué crees que
ahora es una tendencia/ esta de moda?
e ;Qué importancia tiene en tu vida diaria? ¢ Realizas alguna préctica sostenible en
tu dia a dia ya sea comprando productos sostenibles, reciclando...? ;por qué?
e ;Cuando compras ropa sueles pensar en sostenibilidad o te fijas mas en la moda,

calidad de los productos, precio, marca...?

TEMA CENTRAIJE
Basandonos en tu comprension sobre la sostenibilidad en términos generales, me gustaria
profundizar en cdmo crees que este concepto se aplica especificamente en el &ambito de la

moda. Sin duda, el sector textil esta en el proceso de adaptacién a esta nueva tendencia.
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Cada vez nacen méas empresas ecoldgicas y muchas otras que poco a poco adaptan sus
lineas de ropa a la sostenibilidad.

e /Estas familiarizado/a con el concepto de moda sostenible y las iniciativas que
algunas marcas estan adoptando para promover la sostenibilidad en la industria
textil? Cita alguna de ellas ;Qué conoces sobre ello?

e Cuando ves este tipo de etiquetas en la ropa, ¢qué piensas al respecto? ;te atrae
mas a comprar, te es indiferente? ;Pagarias algo mas por este tipo de prendas?

(por que?

v 72 2 it B/ av

e ;Qué esperas de una marca cuando se trata de ofrecer productos sostenibles?

Hablando de marcas de ropa, ¢conoces la marca Scalpers? ;Has comprado alguna vez en
esta empresa? ¢Qué elemento te lleva a escoger esta marca frente a otras?
Relacionandolo con el tema de la sostenibilidad, ;como percibes la marca Scalpers en
términos de sostenibilidad y responsabilidad social? ¢Conoces alguna practica que
realice?

¢Alguna vez habias visto esta etiqueta en las prendas de Scalpers?
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HO.PE

- En caso afirmativo, ¢sabes qué significado tiene y por qué algunas prendas lo
tienen y otras no?

- En caso negativo: ¢qué crees que quiere expresar la marca con esta etiqueta?

TEMA RECENTRAIJE
¢Qué crees que podria haber hecho la empresa para dar mas visibilidad a su lado méas
ecoldgico y que todo el mundo tuviese el conocimiento de que Scalpers tiene un gran

compromiso con el medioambiente y la sostenibilidad?

¢Consideras que te sentirias mas inclinado a comprar prendas sostenibles de Scalpers si
formaran parte de una extension de linea denominada Scalpers ECO (de forma mas
explicita) en lugar de una submarca utilizando una etiqueta como HOPE? ¢ Por qué? ;qué
es diferente? ;Qué impacto crees que tendria en la percepcion de la marca? En general,

¢crees que seria una decision acertada para la empresa?

AGRADECIMIENTOS Y DESPEDIDAS
Con esto termina la entrevista. Muchas gracias por tu tiempo y disposicion para participar.
Todas tus ideas y aportaciones son muy valiosas para el desarrollo y conclusion de mi

investigacion. jMuchisimas gracias de nuevo por tu tiempo y que tengas un buen dia!

64



ANEXO 3: ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Con el objetivo de ajustar el trabajo al nimero de palabras maximas requeridas, las
respuestas de los informantes en las entrevistas en profundidad se encuentran en el
siguiente enlace:
https://docs.google.com/document/d/1FR8KX0miXhAYNSICNvXNnEX8a6YtaxXs3Ta
QEF9Thxtc/edit?usp=sharing

ANEXO 4: CUESTIONARIO

jHola! No tardaras en rellenar este cuestionario mas de 3 minutos. jMuchas gracias por

participar!

La siguiente encuesta se ha desarrollado como parte de mi Trabajo de Fin de Grado, con
el proposito de recopilar informacion relevante para mi investigacion. A través de este
cuestionario, busco obtener respuestas significativas que me ayuden a comprender mejor
el nivel de conocimiento de los usuarios de Scalpers sobre el impacto medioambiental de
la compafiia y evaluar como afectaria en ellos la creacion de una extension de linea

sostenible bajo el nombre “Scalpers ECO”.

He de informaros que los datos obtenidos seran confidenciales y no se utilizaran para

otros fines que no sean el desarrollo de esta investigacion académica.

Seccién 1: Preguntas filtro

1. ¢Has nacido entre 1980 y 20107 (Seleccione la opcion que corresponda)
- Si (1)

- No (fin del cuestionario, gracias por participar) (0)
2. ¢Resides en Espafia? (Seleccione la opcidn que corresponda)

- Si (1)
- No (fin del cuestionario, gracias por participar) (0)
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3. ¢Conoces la marca Scalpers? (Seleccione la opcidn que corresponda)
- Si (1)

- No (fin del cuestionario, gracias por participar) (0)

Seccidn 2: Prequntas clave sobre sostenibilidad

4. ¢Es para ti importante la sostenibilidad a la hora de comprar moda? (Selecciona
la opcidn que corresponda)
- Si (1)
- No (0)
5. ¢Que tan familiarizado estas con el concepto de moda sostenible? (Seleccione la
opcidn gue corresponda)
- Nada @
- Poco familiarizado (2)
- Algo he oido (3)
- Familiarizado 4)

- Muy familiarizado (5)

6. ¢Qué nivel de importancia tiene para ti la sostenibilidad a la hora de elegir
marcas de moda? (Seleccione la opcion que corresponda, siendo 1= poco
importante y siendo 5= muy importante)

1(1) 2(2) 313 4 (4) 5(5)

7. ¢Qué factores te influencian més a la hora de decidir comprar ropa sostenible?

(Puedes seleccionar dos como maximo)

- Materiales (composicion) O 1 2
- Etiquetado o 1 2
- Lavado o 1 2
- Precio o 1 2
- Impacto medioambiental O 1 2
- Otro (Escribir cual) 0 1 2
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8. ¢Estarias dispuesto a pagar algo mas por ser moda sostenible? (Seleccione la
opcion que corresponda)

- Si(2)

- No (0)

9. ¢Cdmo de importante son cada uno de estos aspectos a la hora de comprar ropa

en Scalpers? Calificar del 1 al 5 (Siendo 1= menor atraccion; siendo 5= mayor

atraccion)
- preocupacion por sostenibilidad (1) (2) (3) (4) (5)
- Calidad de los materiales 1) 2 (3) (4) (5)
- Estiloy disefio 1) (2) (3) (4) (5)
- Tendencia 1) (2) (3) (4) (5)
- Otro (1) (2) 3) 4) ()

10. ;Conoces el significado del etiquetado “HOPE” en algunas prendas Scalpers?
(Seleccione la opcidn que corresponda)
- Si(1)
- No (0)

11. En una escala del 1 al 5, ;qué probabilidad hay en que comprases ropa
sostenible de Scalpers? (Seleccione la opcidn que corresponda, siendo 1= nada
probable y siendo 5= muy probable)

1® 2@ 3@ 4 (4) 5(5)

12. ¢ Cual seria la probabilidad de que comprases prendas de Scalpers ECO
(extension de linea sostenible)? (Seleccione la opcion que corresponda, siendo
1= nada probable y siendo 5= muy probable)

1@ 2@ 30 4 (4) 5(5)

Seccidn 3: Pregunta demogréaficas

13. ¢Con que sexo te identificas? (Seleccione la opcidn que corresponda)
- Hombre (0)
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- Mujer (1)

14. ;Cual es tu ocupacion actual? (Seleccione la opcion que corresponda)
- Estudiante (1)
- Trabajador (2)
- Estudio y trabajo (3)
- Ni estudio ni trabajo (4)

La respuesta se ha enviado.

iMuchas gracias por tu tiempo! Tu participacion es esencial para esta investigacion.

Enlace a la encuesta: https://forms.office.com/e/BmTYWdLxw1
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