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Justificacion

La sostenibilidad ha cobrado relevancia en los Gltimos afios no solo en la politica, sino también
en el &ambito empresarial. Como resultado, muchas empresas han integrado la sostenibilidad en
sus filosofias corporativas y en sus campafias de marketing. Sin embargo, existe una diferencia
significativa entre aquellas empresas que realmente actGan de manera sostenible y aquellas que
utilizan la sostenibilidad solo como un instrumento de marketing. La industria de la moda,
especialmente la moda rapida, tiene un gran impacto ambiental, responsable del 10% de las
emisiones de carbono y del segundo mayor consumo de agua, lo que exige estrategias de Green
Marketing. Sin embargo, el Greenwashing dificulta que los consumidores identifiquen practicas
genuinas. Los consumidores enfrentan desafios como la inflacidn, que los lleva a elegir opciones
mas baratas, y la falta de tiempo para investigar productos sostenibles. Ademas, el escepticismo
hacia el Greenwashing complica las decisiones de compra responsables.

Esta investigacion busca llenar un vacio en la literatura sobre marketing sostenible en la moda
répida, analizando los desafios y oportunidades del Green Marketing para desarrollar estrategias
que equilibren el éxito empresarial con la responsabilidad social y ambiental.

Pregunta de investigacion:

¢ Como puede el Green Marketing en la industria de la Fast Fashion abordar los retos actuales
de los consumidores y evitar al mismo tiempo las trampas del Greenwashing?

Objetivo

Este estudio tiene como objetivo analizar la implementacion efectiva del Green Marketing en la
industria de la moda rapida, considerando desafios de los consumidores como la inflacién y la
falta de tiempo, y mitigando el riesgo de greenwashing. Se definira el Green Marketing en este
contexto, subrayando su importancia para promover practicas sostenibles. También se
identificaran estrategias efectivas, como el uso de materiales sostenibles y practicas de
produccion éticas, analizando casos de éxito que demuestran que la sostenibilidad puede ser un
pilar de la propuesta de valor. Se examinara el impacto del Greenwashing en la confianza del
consumidor y se ofreceran recomendaciones para evitar practicas engafiosas. Asimismo, se
evaluaran los desafios que enfrentan los consumidores, como la sensibilidad al precio y la falta
de tiempo. Finalmente, se explorara el papel de la Inteligencia Artificial en el Green Marketing,
analizando su potencial para mejorar estrategias sostenibles a través de la personalizacion y
autenticidad. En resumen, este trabajo busca ofrecer un marco para que las empresas de moda
rpida implementen el green marketing, equilibrando la accesibilidad econémica con la
sostenibilidad, y proporcionando recomendaciones que contribuyan a un consumo
verdaderamente sostenible.
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Metodologia de Investigacion

Esta investigacion sobre el Green Marketing en la moda rapida emplea un enfoque mixto que
combina métodos cualitativos y cuantitativos para explorar los desafios y oportunidades de las
opciones sostenibles.

Primero, se realizard una revision exhaustiva de la literatura sobre Green Marketing,
Greenwashing y comportamiento del consumidor en la moda répida.

El componente cuantitativo consistird en encuestas estructuradas a una muestra representativa de
consumidores. A través de estas encuestas, se buscara evaluar la percepcion del green marketing,
identificar los factores que influyen en las decisiones de compra relacionadas con la
sostenibilidad y analizar el impacto del Greenwashing en la confianza del consumidor. Para esto,
se disefiara un cuestionario con preguntas de opcion multiple y escalas de Likert, seleccionando
una muestra diversa mediante muestreo aleatorio y utilizando SPSS para el analisis de datos.
Estos datos ofreceran informacion directa sobre las percepciones y comportamientos de los
consumidores, lo que permitird desarrollar recomendaciones practicas para que las empresas
ajusten sus estrategias de marketing sostenible. Al combinar estos datos con un marco teorico
solido, se podra comprender mejor cémo aplicar el green marketing de manera efectiva y evitar
el greenwashing. Se anticipa que esto beneficiara a las empresas y contribuird a un futuro mas
sostenible en la industria de la moda.

El enfoque cualitativo incluira entrevistas en profundidad y andlisis de contenido de entrevistas
previas. Se realizaran entrevistas con consumidores para obtener una comprension detallada de
sus experiencias, opiniones y motivaciones sobre el green marketing lo que facilita el desarrollo
de recomendaciones efectivas para las estrategias de Green Marketing en la moda rapida. Las
respuestas se analizaran mediante codificacion tematica para identificar patrones recurrentes.
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