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RESUMEN:

La industria de la moda esta en constante evolucion y reinvencion. Debido a la
apariciéon y desarrollo del fenédmeno del fast fashion o moda rapida, en los ultimos
afnos se ha suscitado un descontento social con este tipo de modelo productivo,
gue consiste en la produccion masiva de prendas de ropa a muy bajo coste.

La moda se puede tratar desde diferentes enfoques, incluyendo la razén por la
gue nos vestimos, el modo en que lo hacemos y los factores que nos influyen en
el momento de elegir las prendas que deseamos comprar.

El consumidor esta cada vez tomando mas consciencia de este tipo de moda y
Sus consecuencias sociales, medioambientales, entre otros. En el presente
trabajo, a través de una encuesta realizada a diferentes perfiles de consumidores
de moda, se pretende analizar el comportamiento de éste hacia el fast fashion,
distinguiendo entre un consumidor hedonista y otro ético o responsable con los
problemas que esto conlleva. Por ultimo, se pretende exponer el futuro de este
tipo de moda, atendiendo a la situacion actual de la industria, sin perder de vista

la pandemia que sufre el mundo hoy en dia y sus efectos.

PALABRAS CLAVE: fast fashion, sostenibilidad, consumidor, consumidor

hedonista, consumidor sostenible.



ABSTRACT:

The fashion industry is constantly evolving and reinventing itself. The trend of fast
fashion consists in the mass production of clothing items at a very low cost.
Lately, due to the appearance and development of fast fashion there has been a
social unrest with this production model.

Fashion can be approached from different perspectives, including the reason why
we dress, the way we dress and the factors that influence us when we choose
the clothes we want to buy.

Consumers are becoming increasingly aware of this type of fashion and its social
and environmental consequences, among others. In this paper, through a survey
addressed to fashion consumers, we analyse consumer behaviour towards fast
fashion. In it, and related with the results, we can clearly distinguish between an
hedonistic consumer and an ethical or responsible consumer.

Finally, it is intended to expose the future of this type of fashion, considering the
current situation of the industry, without losing sight of the global pandemic that

we are now suffering and its effects.

KEY WORDS: fast fashion, sustainability, consumer, hedonistic consumer,

sustainable consumer.



INTRODUCCION

La moda constituye un elemento cotidiano de todos los seres humanos cuyas
funciones fluctian, desde la proteccion del cuerpo hasta el de ser un medio
poderoso de comunicacion no verbal y una forma de expresion que tiene gran
influencia en el mundo actual. La industria de la moda es una de las mas
importantes y poderosas, teniendo en cuenta que los patrones de produccion y

consumo han ido evolucionando a lo largo de los afios.

Aun asi, pocos estan realmente informados y concienciados de lo que ocurre
dentro de este sector a nivel social, econOmico Yy, especialmente,
medioambiental. Por tanto, el objetivo general de este trabajo es exponer la
moda, en concreto el fast fashion, mediante la definicion del fenbmeno, v,
establecer las causas y consecuencias del fast fashion. Ademas, presentar un
estudio donde se procede a conocer mas al consumidor para asi poder
extrapolar resultados y clasificar el comportamiento de este hacia un lado
hedonista o, por lo contrario, enfocado en la sostenibilidad.

Mi intencion, a través de estos objetivos es que el lector aumente sus
conocimientos sobre el fast fashion (generalmente desconocidos), y si es
posible, concienciar acerca de las consecuencias negativas que ello conlleva

para asi mejorar y crear un sistema responsable y sostenible.

Finalmente, el interés por la eleccién de este tema de estudio es personal, de
cara al futuro profesional y personal en el cual quiero desarrollar mis
conocimientos. Todo lo aprendido a lo largo de la carrera, afiadido a este trabajo
de estudios logran el objetivo que deseo y necesito para adentrarme al mundo

laboral y profesional.



1. FAST FASHION

1.1.:Qué es la moda?

Para comenzar a hablar de moda, es importante remarcar que, en todas las
culturas del mundo las personas visten sus cuerpos con prendas y los adornan
con joyas, cosméticos o tatuajes, con el fin de adornarlas, protegerlas y
resaltarlas (Entwistle, 2002). Por tanto, la vestimenta ya desde sus inicios nace
cubriendo necesidades no solo funcionales, como son el dar calidez, proteccion
0 cobijo al cuerpo humano, sino que su evolucion ha llevado a que los productos
de moda aporten muchas mas funciones, como la satisfaccion hacia el placer,
necesidades de origen psicoldgico o el deseo (Solomon, M. R. & Rabolt, N.,
2004).

Etimologicamente, la palabra “moda” proviene del francés mode, que a su vez
proviene del latin modus, y significa “manera” o “medida” (Martinez, Aurora,
2021). La palabra moda deriva etimolégicamente del latin modus, con los

siguientes significados:

a) Costumbre, usanza, habito, tradicion.
b) Ley, regla, norma.

c) Buenas costumbres, moralidad.

La RAE por su parte, define la moda como “aquel uso, modo o costumbre que
estd en boga durante algun tiempo, o en determinado pais, con especialidad en
los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos” (Real

Academia Espafiola, 2014).

El uso de la palabra moda, utilizada como un simple sustantivo, sugiere el modo
de vestir propuesto para cada temporada por los disefiadores. Utilizada como
adjetivo, por ejemplo, en la expresion: “esta de moda”, denota que un objeto, un

modo de hacer o una ideologia esta en pleno auge.

Desde un enfoque socioldgico, se conoce como moda al fendmeno social en el
gue destacan determinados estilos de vestimenta y calzado. Esas tendencias se
van transformando y evolucionando con el tiempo, y estos cambios estan sujetos
a las costumbres, culturas, entorno y gustos de quienes las consumen (Martinez,
Aurora, 2021).



El concepto de moda se puede abordar desde una perspectiva artistica, en el
qgue predominan la inspiracion y la creatividad. A su vez, el concepto de moda se
puede ver también desde la perspectiva de la economia de la empresa, a través
de sus funciones organizativa, de organizacion, estratégica, de gestion y de
marketing, principalmente. Estas dos perspectivas, aparentemente
contradictorias, coexisten y han de ser gestionadas adecuadamente para
asegurar el éxito de una idea empresarial en la industria de la moda (Saviolo, S.
& Testa, S., 2014)

En el ambito del presente trabajo, nos vamos a centrar en la perspectiva de la
economia de la empresa. Bajo esta perspectiva, las empresas enmarcadas en
la industria de la moda articularan las acciones para lograr un posicionamiento
de marca, un adecuado andlisis de costes, unas adecuadas estrategias de
precios, indicadores de ventas, marcos legales, etc.

La moda, por tanto, permite salvar la distancia entre las perspectivas artisticas y
de economia de la empresa, pudiendo alcanzar ademas una ventaja competitiva

sostenible en el largo plazo (Du Gay, 1997).

La industria de la moda ha evolucionado notoriamente a lo largo del tiempo. Esta
evolucion ha conducido a que hoy en dia puedan distinguirse tres grandes
sistemas de moda que representan este mercado: la alta costura o haute
couture, el prét-a-porter y la moda réapida o fast fashion (Navarro, Gema
Martinez, 2017).

La alta costura es un sistema de moda formado por creadores y disefiadores de
lujo. Son creaciones de alta calidad y precio, que se confeccionan a medida para
un cliente, elaboradas de forma artesanal y a mano. El Prét-a-porter (ready to
wear o listo para usar) es un sistema de moda que surge como una alternativa a
la alta costura. Sigue tratdndose de moda de lujo, con un precio alto y disefios
exclusivos, pero es un sistema de moda que no tiene disefios Unicos, sino que
integra varias tallas de un mismo modelo, cumpliendo con todos los estandares
de calidad, incluso incluyendo detalles hechos a mano (Navarro, Gema Martinez,
2017). El ultimo sistema de moda es el fast fashion, sobre el que versa el

presente trabajo. Se basa en un modelo con una alta orientacion hacia el



consumidor, y sus peculiaridades las iremos desarrollando a lo largo de los

siguientes apartados.

1.2.La globalizacién en la moda

La moda es considerada uno de los motores de la globalizacién y es un sector
gue sigue en constante desarrollo hoy en dia. Como consecuencia de la
globalizacion, en la actualidad, las imagenes, los productos y los estilos se crean
y se dispersan por el mundo con mucha mayor rapidez que nunca. Esto se debe
al crecimiento del comercio internacional, a las nuevas tecnologias de la
informacion, a los medios de comunicacion internacional y a la emigracién global
(Barreiro, Ana Martinez, 2006).

Asimismo, estamos entrando en una nueva fase de este proceso, impulsada por
la conectividad digital y el flujo de datos, y todo esto conducira a una conectividad
global mucho mayor si cabe. Esta creciente conexién global esta impulsando la

intensidad competitiva en la industria de la moda (Farias, 2018).

Por otro lado, el concepto de globalizacién y deslocalizacion estan muy
relacionados. El concepto de deslocalizacion u “offshoring” consiste en traspasar
la actividad productiva de una empresa a otra en distintos paises (principalmente
asiaticos), dénde los costes de mano de obra y de produccién son inferiores.
Esto es posible gracias a la globalizacion, que permite la total libertad de
movimientos y la mayor rapidez en las actividades a escala global. Esta es la
razon por la cual, se logra vender ropa a precios tan bajos y potenciar asi el fast

fashion.

En el siguiente gréfico (Figura 1.1) se encuentran los principales paises
exportadores de ropa del afio 2018 y su valor en miles de millones de délares.
El primer lugar es ocupado por China, gran potencia mundial en fabricacién y
exportacion de prendas. La Unién Europea, compuesta por 28 paises, esta en
segundo lugar y, por ultimo, una lista de algunos paises del sudeste asiatico,
lideres en la deslocalizacion, por el bajo coste de las operaciones y la produccion

de ropa.
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Figura 1.1 Principales exportadores de ropa en el afio 2018 y su valor en miles de millones de
délares.

VALOR EN MILES DE MILLONES DE DOLANRES DE LAS
EXPORTACIONES DE ROPA EN EL ANO 2018

CHINA
UNION EUROPEA
BANGLADESH
VIETNAM

INDIA

TURQUIA
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CAMBOYA
ESTADOS UNIDOS

o
N
o

40 60 80 100 120 140 160

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Examen Estadistico del comercio mundial del

afio 2019 por la OMC (Organizacion Mundial del Comercio, 2019).

Se debe ver este proceso de globalizacién y deslocalizacion como un camino a
seguir para la difusion y expansion de las nuevas tecnologias, la innovacién vy el

fomento a la industria de la moda.

1.3. Fast fashion, moda rdpida o moda instantanea
Ha sido en las ultimas décadas cuando el sector de la moda y de la confeccion
han experimentado un cambio relevante. La globalizacion, la deslocalizacion y
las nuevas tecnologias han favorecido a que el tiempo que transcurre desde que
una prenda se disefia hasta que el consumidor dispone de ella en la tienda sea
muy corto (Navarro, Gema Martinez, 2017). Este fendmeno ha desembocado en

lo que se conoce como fast fashion.

La globalizacion ha contribuido a que la competencia de este tipo de marcas ya
no sea local, sino global. De la misma forma, estas empresas que siguen el
modelo de deslocalizacion han derivado alguna fase de su produccion a un
tercero o a un pais donde se permite abaratar costes. Y, por ultimo, el tercer

factor que ha colaborado en el despegue del fast fashion es la tecnologia. Por
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una parte, incluyendo maquinarias y sistemas mas eficientes que contribuyen a
la mejora de la productividad. Y por otra, mediante la aparicibn de un nuevo

canal: Internet.

El término fast fashion, es el mas comuan y utilizado alrededor del mundo. Puede
considerarse un anglicismo, aunque tiene su traduccion literal a nuestro idioma.
La traduccion al espafiol de la palabra fast significa rapido y fashion, significa
moda. Por tanto, su traduccion literal es: moda rapida, moda pronta o moda
instantanea, alternativas totalmente validas para la denominacién inglesa de fast

fashion.

El fast fashion es una estrategia de negocio que busca reducir la cantidad de
procesos involucrados en la cadena de suministro con el fin de obtener productos
acabados (prendas) lo méas pronto posible en los almacenes, reduciendo costes,
para satisfacer las necesidades de sus clientes. Sigue un sistema de ventas por
temporadas, donde las marcas estan constantemente actualizando colecciones
de ropa para presentar moda en tendencia (Liz Barnes and Gaynor Lea-
Greenwood, 2006).

En el documental, “The True Cost”, se aporta otra definicion al fast fashion,
indicando que es un fendmeno caracterizado por la subcontratacién de muchos
procesos alrededor del mundo para, posteriormente, distribuir bienes en un
mercado globalizado. Se trata de comercializar productos que ahora valen
menos de lo que costaban hace algunos afos. Este modelo funciona para que
los consumidores actuales puedan acceder a las ultimas tendencias de moda,

especialmente a precios muy bajos (The True Cost, 2015).

Martinez Navarro define el fast fashion como un modelo de comportamiento de
consumo de moda en el que el tiempo de vida util de cada prenda es muy corto.
Se caracteriza por una produccién y un consumo masivo de productos de moda.
También, hace referencia a los aspectos responsables del éxito de este sistema,
como son: la imitacion, la rapidez, la adaptacion a los deseos del cliente, la
flexibilidad en el proceso de produccion, la diversificacion de la oferta y el estilo
de consumo (Navarro, Gema Martinez, 2017).

Estas definiciones del concepto fast fashion nos permite identificar sus tres

principales caracteristicas:
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(1) tiempos de produccién y distribucion rapidos y cortos.
(2) productos orientados a las tendencias.

(3) precio asequible de las prendas.

1.4.0rigen y evolucién del fast fashion
Hasta que el fast fashion cobré mas importancia, la moda de alta costura o haute
couture y el prét-a-porter, por lo general, presentaban uUnicamente dos
colecciones al afio, una cada 6 meses, haciendo referencia a una temporada de
verano y otra de invierno. Esto cambia a partir de los afios 70 y 80, donde los
jovenes comienzan a expresar su libertad mediante movimientos sociales y
COmMo consecuencia, se crean nuevas tendencias y la ropa se convirtio en una

forma de expresion personal.

Esta moda se ha desarrollado como una "respuesta rapida" que ofrece productos
en base a un modelo de fabricacion, desarrollado en Estados Unidos en la
década de 1980 y se ha trasladado a un modelo basado en el mercado de "fast
fashion" desde finales de 1990 hasta la actualidad. En el transcurso de esos afios
y los siguientes, las marcas se renovaban mensual e incluso semanalmente con

nuevas prendas y accesorios en sus tiendas.

En la Figura 1.2, se muestra la evolucién y los efectos de la venta de ropa desde
el aflo 1980 (previo al fast fashion), cuando el precio de las prendas se
correspondia con la cantidad que los clientes podian comprar aproximadamente.
Con el paso de los afios (afios 2000 y 2010), se observa como con una cantidad
de dinero mucho menor, la cantidad de prendas capaces de obtener con ese

dinero era mayor, esto es debido al fendmeno del fast fashion.
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Figura 1.2. Evolucion de precio y prendas capaces de obtener durante los afios 1980, 1990, 2000

y 2010.
ﬁ

Fuente: (Rajapakse, 2017)
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!
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En resumen, el fast fashion ha llevado a que los clientes sean capaces de
adquirir mas cantidad de ropa por un precio mas bajo, de aqui que
continuamente estén renovando prendas. Estas prendas llegan incluso a
considerarse ropa insustancial e insignificante, que tras unos lavados se
desecha. El consumidor deja de mostrar interés por estas prendas pasadas de

moda y se fija en las nuevas colecciones presentes en tiendas.

Durante los afos siguientes, las compras online despegaron, y marcas como
H&M, Zara, Topshop, Mango, ASOS, GAP, UNIQLO, Primark, entre otras, se
apoderaron del sector (Hayes, 2021). Estas marcas tomaron los elementos
significativos de aspecto y disefio de las mejores marcas de moda y los
reprodujeron rapidamente y de forma mas barata.

Una de las réplicas mas evidentes de este tipo de firmas, en concreto de Zara,
fue cuando Dolce&Gabbana present6 un vestido con un estampado de gatos y
Zara, al poco tiempo lanz6 un vestido de color negro practicamente idéntico,

argumentando que se trataba Unicamente de inspiracion (Redondo, 2020).
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Figura 1.3. Imagen de un vestido de Dolce&Gabbana (izquierda) y su copia en Zara (derecha)

e ; /
Fuente: (Redondo, 2020)
Segun Barreiro (2006), Inditex es considerado lider mundial en la moda actual y
en el fast fashion. Asimismo, indica que los principales competidores de Inditex
son la marca estadounidense GAP o la compafia sueca Hennes&Mauritz (H&M),
y que Inditex ha superado incluso a otras marcas que se situaban entre las mas
relevantes del sector, como Benetton o C&A.

Inditex es una de las mayores compafias de distribucion de moda del mundo,
vende en 216 mercados a través su pagina online o por medio de cualquiera de
sus 6.829 tiendas en 96 paises diferentes. El grupo esta compuesto por ocho
marcas: Zara, Pull&Bear, MassimoDutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara
Home y Uterqlie. La empresa inicié su camino en 1963, cuando su fundador,
Amancio Ortega, abrié su primer taller especializado en fabricar ropa de mujer
(Inditex, 2020).

En la tabla a continuacion (Tabla 1.1) se presenta la evolucion del nUmero de
tiendas de Inditex repartidas por el mundo en 40 diferentes paises, durante el
periodo comprendido entre 1987 hasta 2001, siendo esta de un total en el afio

2001 de 1.284 tiendas, la gran mayoria distribuidas por Europa.
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Tabla 1.1 Globalizaciéon de Inditex. Evolucién
distribuidas entre el afio 1987 y 2001.

del nimero

de tiendas segln lista de paises

1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Europe
Spain 57 70 85 99 201 266 323 350 391 399 433 489 603 692 769
Portugal 1 2 4 11 17 28 38 49 60 74 87 97 104 140
France 1 3 5 13 20 30 36 47 55 59 64 68
Greece 1 6 8 10 14 17 17 19 29
Belgium 4 8 11 13 17 20 21 28
Sweden 1 3 3 4 6 6 5 3
Malta 1 1 1 1 2 2 2
Cyprus 1 2 4 5 8 9
Norway 1 1 1 1 1
Great Britain 1 3 7N
Germany 2 7 17
Netherlands 2 2 6
Poland 2 2 2
Andorra 1 2
Austria 3 3
Denmark 1 2
Czech Rep. 1
Iceland 1
Ireland 2
Italy 3
Luxembourg 2
Subtotal 57 71 87 104 215 288 365 419 490 521 589 678 819 939 1101
Americas
United States 1 1 3 3 3 4 6 6 7 7 6 6 8
Mexico 1 1 7 12 14 20 25 29 41 55
Argentina 4 8 8 8
Venezuela 1 3 4 20
Canada 1 3 4
Chile 2 2 3
Brazil 3 5 7
Uruguay 2 2 2
Subtotal 0 0 1 1 3 4 4 11 18 20 27 37 54 71 107
Middle East/Asia
Israel 6 16 22 23 24
Lebanon 1 3 4 4
Turkey 3 3 4 5
Kuwait 1 2 4 4
United Arab Emirates 1 3 5 15
China 1 1 0 0
Japan 10 11 17 5
Saudi Arabia 3 11 14
Bahrain 1 1 2
Qatar 1 2
Jordan 1
Subtotal 0 0 0 0 0 4] 0 0 o] 0 6 33 49 70 76
TOTAL 57 71 88 105 218 292 369 430 508 541 622 748 922 1080 1284

Fuente: https://www.inditex.com

Como resultado de los datos mostrados, se puede observar como Inditex ha

evolucionado de manera notable a lo largo de los afios, quintuplicando el nUmero
de tiendas en 19 afios (de 2001 a 2020), pasando de tener 1.284 tiendas en 40

paises en el afio 2001, a 6.829 en 96 paises en la actualidad (Inditex, 2020).

Teniendo en cuenta que el inicio del fast fashion comenz6 en la década de los

90, Inditex es un claro ejemplo de grupo textil que ha logrado convertirse en lider

mundial del sector.

1.5. Situacion actual y tendencia

La industria de la moda y el fast fashion estan en constante evolucion. En la

actualidad, las cadenas “low cost” han transformado el sistema gracias a ofrecer

en sus estanterias disefios nuevos hasta una o dos veces por semana, a
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diferencia de las dos colecciones anuales que las marcas presentaban en sus
origenes. Las compaiiias de fast fashion tienen esta posibilidad debido a la
rapida produccion de prendas por parte de paises asiaticos y a los bajos costes
de la mano de obra que permiten vender las prendas a muy precios bajos. De
esta manera, se consigue satisfacer al consumidor y sus deseos, uno de los

objetivos principales de toda industria moderna.

Como indica Barreiro (2006), en la actualidad, alguno de los lideres del fast
fashion y principales competidores de Inditex son la empresa GAP y H&M. Estas
empresas de fast fashion tienen en comdn el mismo objetivo: tener mayores

beneficios a un menor coste.

En la siguiente tabla (Tabla 1.2), se recopilan datos de algunas de las principales
marcas que siguen el fenomeno del fast fashion en la actualidad. Incluye sus
ultimos datos (recogidos del afio completo 2020) en materia de: niamero de
empleados, marcas del grupo, ingresos de explotacion de ese afio y numero de

tiendas repartidas alrededor del mundo.

Tabla 1.2 Tabla comparativa de las principales marcas de fast fashion. Incluye Inditex, H&M y
GAP del afio 2020.

Hennes&Mauritz GAP INDITEX
Ingresos de
explotacion en 18.376.290 11.371.131 20.402.000
mil EUR
Numero de
110.325 117.000 144.116
empleados
Zara, Pull&Bear,
H&M, Weekday, Gap, Banana Bershka,
Marcas del Monki, COS, H&M Republic, Old Massimo Dutti,
grupo Home, & Others Navy, Athleta e Stradivarius,
Stories, ARKET Intermix Oysho, Uterqlie y
Zara Home
Numero de
tiendas en el 5.000 3.814 6.829
mundo

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Base de datos (Orbis) https://orbis-bvdinfo-
com.ponton.uva.es, https://www.inditex.com, https://www.hmgroup.com y
https://www.gapinc.com.
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Es cierto que los competidores mas relevantes de Inditex son GAP y H&M, aun
asi, analizando la tabla, Inditex destaca en todos los indicadores. En primer lugar,
destaca por su mayor volumen de ventas anuales en comparacion con los
demas, y, por otro lado, por su mayor cobertura de mercado mediante un gran
namero de marcas, estas, a su vez, repartidas por todo el mundo a través de
tiendas fisicas. Por estas razones, el grupo Inditex es considerado lider a nivel
mundial del sector de la moda y lider del fast fashion en la actualidad y a su vez,
se asegura que la marca seguira una tendencia estable en los préximos afios
(Axesor Rating, 2019).

De la misma forma, es necesario identificar el futuro y la tendencia que va a
seguir el fast fashion en los préximos afos, distinguiendo aquellos aspectos que
ayudaran y facilitaran su evolucion, de otros que no seran de los mas

beneficiosos para el fenémeno.

En referencia a los aspectos favorables, McKinsey estima que, durante la
préxima década, la demanda mundial de ropa aumentara de forma significativa
debido al incremento de la clase media mundial, lo que implica que el consumidor
de fast fashion seguira teniendo acceso a este tipo de moda, y a seguir
consumiendo durante mas afios. En cuanto a los aspectos mas desfavorables
gue conllevard el fast fashion en los préximos afios, se encuentra la evolucién
de la sociedad hacia una cada vez mas concienciada con la sostenibilidad y el
medio ambiente (McKinsey & Company, 2016). Hoy en dia este es el punto débil

gue el fast fashion trabaja para mejorar e intentar solventar.

Este problema no ha hecho méas que empeorar con los afios por el auge de las
tiendas de fast fashion. Sin embargo, actualmente hay muchas oportunidades
para seguir comprando moda a precios baratos sin promover este dafio
medioambiental, ya que las marcas se estan adaptando y estan situando la
sostenibilidad en el nacleo de sus modelos de negocio. Por otro lado, los clientes
cada vez se muestran mas criticos en este sentido, quieren saber donde y en

gué condiciones son producidas las prendas de ropa que consumen.

En relacion con la deslocalizacion, hasta ahora, los empresarios de moda
trabajaban en paises donde resulta mas barato producir prendas de ropa. Esto

estd cambiando. Hoy en dia existe una tendencia hacia la localizacion cercana
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al lugar de produccién, donde las prendas de ropa se producen en paises
cercanos a los canales de distribucién y venta, para asi evitar los problemas

sociales que han ido empeorando a lo largo de los afios (Montes, 2020).

Por ultimo, es importante tener en consideracion la continua evolucion del sector
de la moda en relacion con la globalizacion y las nuevas tecnologias. En ellos,
se prevé que el mundo virtual, las tecnologias, el internet y las redes sociales,
continten evolucionando significativamente en los proximos afos y amplien las
posibilidades del sector y del fast fashion, mediante la experiencia en tienda y en

casa.

Por tanto, se preve que la tendencia del fast fashion se enfoque hacia el continuo
desarrollo de nuevas tecnologias, para un mejor conocimiento del consumidory,
por otro lado, la relacion de esta con la ética del negocio, la sostenibilidad
ambiental y la mejora de las condiciones laborales de los trabajadores.

1.6 Factores favorecedores y disuasorios del fast fashion
El fendmeno del fast fashion es controvertido, a tenor de los argumentos
expuestos en los apartados anteriores, presentamos ahora los factores
favorecedores y disuasorios detectados, y algunos ya mencionados a lo largo

del trabajo.

Factores favorecedores

En primer lugar, la democratizacion de la moda es la estrategia principal que
sigue el fast fashion. Tiene que ver con la accesibilidad a este tipo de prendas por
parte de todos los individuos, teniendo en cuenta que son prendas que imitan
ropa de disefladores de marcas de lujo, y se consiguen vender a precios
asequibles alrededor del mundo. Ademas, la democratizacién consiste en la
apertura en todos los sentidos, desde la libertad de expresion por medio de la

moda, hasta la desaparicion de barreras de precios y tallas.

El fast fashion, ademas, consigue diversificar la oferta en funcion de las
caracteristicas y demandas del mercado, de esa forma se mantiene siempre
a la dltima y en boca del consumidor. Por tanto, las prendas que representan
este tipo de moda estdn en tendencia, y van dirigidas a consumidores que

disfrutan de ir a la moda y de poder comprar ropa barata y actual.
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Otro factor favorecedor del fast fashion es la disponibilidad de las prendas de
ropa, gracias a la globalizacion y a las nuevas tecnologias esto es posible. Hoy
en dia, mediante Internet se permite la posibilidad de comprar con la mayor
rapidez posible, ademas de recibir las prendas donde sea y cuando sea. Estos
nuevos habitos y comportamientos de compra han remodelado al consumidor

tradicional y son hoy un gran paso para el sector.

De la misma forma, en referencia a la venta de prendas, pero esta vez de forma
fisica, se puede afirmar que las marcas de fast fashion siguen una estrategia de
expansion donde venden sus productos en todo el mundo, con los mejores
emplazamientos en calles y centros comerciales, y con un entorno de tienda

llamativo y vistoso que cumple la funcién de atraer al cliente.

Por dltimo, y uno de los factores mas importantes, es el sentimiento y
sensacién que produce adquirir este tipo de prendas. El impacto psicolégico
que tiene sobre los consumidores y como les hace sentir el adquirir estas
prendas, ya sea por el placer de estrenar ropa nueva, de saber que va a la moda
o0 incluso para mejorar el estado de animo, pasando de estar deprimido o tener
un mal dia a sentirse realizado y bien consigo mismo después de realizar la

compra.

Factores disuasorios

Aunque la democratizacion de la moda ha sido de gran ayuda aun existen
marcas de fast fashion que no han conseguido llegar a todo su publico, en
sentido de tallas grandes o pequefas. Este motivo puede provocar diferencias

entre cuerpos que puede llevar a problemas o trastornos en algunos jovenes.

Por otro lado, el facil acceso a este tipo de prendas por parte de la mayoria de
las personas disminuye o incluso hace perder el valor del disefio y el sentido de
la exclusividad. En efecto, estamos hablando de marcas muy conocidas
mundialmente (Zara, Mango, GAP, H&M..) con las que millones de personas

actualizan sus armarios semanalmente.

La moda es una de las manifestaciones caracteristicas de la sociedad de
consumo, por lo que, para muchos consumidores de moda rapida el tipo de ropa
puede significar el pertenecer e interactuar o no con un grupo social. Iglesias

Diz indica que la moda, y por lo tanto el fast fashion puede tener efectos en el
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cerebro, en la salud mental y en el bienestar general (José Luis Iglesias Diz,
2015). Esto es debido a que generalmente, los adolescentes son un grupo
susceptible de ser influido por las tendencias y etapas de la moda. Para muchos,
estar a la moda es estar dentro de la mayoria de grupo y eso genera tranquilidad
y sentimiento de aceptacion, por el contrario, si esto no es asi, puede generar

efectos negativos en la salud mental, o en el comportamiento del individuo.

Ademas de los efectos disuasorios presentados anteriormente, en el presente
trabajo nos centraremos en los efectos disuasorios del fast fashion desde el
punto de vista de los stakeholders y, por otro lado, los impactos externos, como
son los medioambientales. Cabe destacar que las empresas del sector cuentan
con stakeholders muy concienciados con el impacto de la industria de la moda
en el medioambiente, en la economia y en el conjunto de la sociedad. Los grupos
de interés en el sector de la moda segun el Informe sobre el sector de la moda
en Espafa, subvencionado por el Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte
son: los accionistas, empleados, clientes, proveedores, medios de
comunicacién, y Administraciones Publicas (El Sector de la Moda en Espafa:
Retos y desafios, 2016).

Existe un gran numero de definiciones para determinar el significado del término
sostenibilidad. Sin embargo, la definicion quedd establecida por la Comision
Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo de las Naciones Unidas: “El
desarrollo sostenible es la satisfaccion de las necesidades de la generacion
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades” (Comision Mundial sobre el Medio Ambiente
y el Desarrollo, 1987). En este caso, la industria textil se posiciona como la
segunda mas contaminante del planeta segun la Conferencia de la ONU sobre
el Comercio y Desarrollo (UNCTAD).

El impacto del fast fashion ha contribuido a aumentar los deshechos en una
industria que cada vez vende mas. Es considerada como una de las mas
contaminantes debido a los residuos que genera y los altos consumos de
agua, energia y quimicos toxicos que utiliza. Para la produccion textil se
emplean una amplia variedad de tintes y otros componentes quimicos,

incluidos &cidos, bases, sales, agentes humectantes, colorantes y otros, que
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una vez desechados nunca llegaran a descomponerse por completo, y, por

tanto, seguiran contaminando el aire, la tierra y agua del planeta durante afios.

En materia social, principalmente debido a la deslocalizacion, las grandes
multinacionales del sector radican sus talleres de confeccion en lugares donde
los costes de produccién son mas bajos, estos son por lo general, paises en
desarrollo o zonas con un alto indice de pobreza. Este problema es reconocido
por las duras condiciones laborales a las que son sometidos millones de
trabajadores del sector textil. La situacion en estos talleres es deplorable e
incluso cuentan con la participacion de mano de obra infantil y medidas de

seguridad y de prevencion de riesgos laborales inadecuadas.

Figura 1.4 Trabajo infanti en una fébrica texti de H&M en Myanmar (Birmania).

Fuente: The guardian (Butler, 2016).

A pesar de que este fendbmeno produzca sus prendas en paises
subdesarrollados, el fast fashion consigue vender en lugares de lo mas

importantes y céntricos del mundo.

El fast fashion es uno de los modelos de produccion y venta mas importantes en
la actualidad, pero, de igual forma, tiene su lado negativo. En este caso, el fast
fashion ha desplazado el pequefio comercio y el comercio local de las
principales calles de las ciudades que han sido invadidas por marcas de este tipo

de moda.

Por otro lado, sabemos que el fast fashion también esta ligado con las nuevas
tecnologias. Como ya hemos mencionado, un alto porcentaje de las ventas se

producen mediante Internet, y esto tiene dos grandes inconvenientes. En primer
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lugar, no todos los publicos son capaces de acceder a la red, personas de
avanzada edad o sin posibilidad de acceder a esta, no tienen la oportunidad de
comprar online. En segundo lugar, esta el problema de la existencia de
peligros cibernéticos. Mediante la red, existen multiples posibilidades para
realizar delitos como el fraude, y hay que ser extremadamente cuidadosos a la

hora de proporcionar datos personales en este medio.

Para terminar, en lo que respecta a los factores psicolégicos, el sentimiento de
placer que provoca comprar moda de fast fashion se trata de un placer corto y
efimero. Comprar con frecuencia este tipo de prendas de usar y tirar, puede
provocar una sensacion de arrepentimiento después de haberlas adquirido al
darse uno cuenta de que se utilizara un par de veces e inmediatamente habra

prendas nuevas que consumir.

En la siguiente tabla (Tabla 1.3), se presenta de forma resumida los principales

aspectos favorecedores y disuasorios del fast fashion mencionados

anteriormente.

Tabla 1.3 Factores favorecedores y disuasorios del Fast Fashion

» Democratizaciéon de la moda, = Siguen existiendo marcas que no

como forma de expresion para
los consumidores, sin barreras
de precios ni tallas.

contemplan diferencias de tallas, al
gue no todo el mundo puede
acceder y esto puede conducir a
problemas.

Son prendas similares e
imitaciones a las de pasarela de
grandes marcas que son
accesibles para todo el mundo.

Hace que se pierda el valor del
disefio y el sentido de Ila
exclusividad.

Se trata de moda actual y en
tendencia, la cual cada semana
se puede encontrar y comprar
nuevas prendas.

La industria textil genera millones de
toneladas de basura, es la segunda
mas contaminante del planeta.

v

Insostenibilidad medioambiental.
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* La rapidez con la que se
confeccionan las prendas y su
continua aparicion en tiendas,
ademas de sus bajos precios.

La razon por la que la ropa se vende
a precios tan bajos y la rapida
circulacion de estas es por los
problemas de explotacion laboral en
paises del tercer mundo y las
pésimas condiciones de trabajo.

» Oportunidad de comprar online
la mayoria de sus productos con
solo un clic.

Limitacion de compras online
Unicamente a personas que
dispongan de acceso a Internet,
ademas de la peligrosidad de dar
datos bancarios en la red.

» Las tiendas fisicas de estas
marcas se encuentran en
grandes superficies y en las
principales calles del mundo,
ademas de la experiencia de
compra que produce.

Se tratan de grandes marcas que
desplazan el comercio local vy
pequefias tiendas.

= El sentimiento que produce
comprar ropa barata y en
tendencia. Ayuda al estado de
animo y produce una
satisfaccion personal.

Sensacion de placer corta y efimera.
Répidamente  desaparece esa
sensacion y se quiere adquirir
nuevas prendas.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién de (Tovar, 2017), (Ocampo, 2016), (Jaet,

2017).

2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La moda vive, sobrevive, inventa, se reinventa y se adapta a las nuevas
tendencias, y de igual forma se debe hacer con el consumidor. Definitivamente,
el consumidor de hoy no es el mismo que el de hace afios, y mas aun en una
industria tan globalizada y digitalizada como la moda, en el que el consumidor
tiene necesidades y motivaciones mucho mas exigentes que las del consumidor
de moda tradicional (Diaz, 2015).

En los préximos apartados se desarrollarA mas sobre el consumidor, su
comportamiento, y los factores que influyen en la adquisicibn de moda de fast
fashion. Se distinguiran dos modelos de consumidores segun su
comportamiento, uno egoista o lo que llamaremos, hedonista, y otro mas

responsable con el medio ambiente, aquel consumidor ético o sostenible.
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2.1.Prediciendo el comportamiento del consumidor
Al igual que en otros sectores, la forma de comprar moda no es la misma que
antes; la tecnologia y los medios sociales han proporcionado nuevas formas de
consumo caracterizadas por la inmediatez y la comodidad en las fases del
proceso de decisibn de compra, desde la busqueda de opiniones y
recomendaciones de otros consumidores hasta el post compra del producto

adquirido o servicio contratado (Del Olmo & Fondevila, 2014).

Kotler y Armstrong (2008) examinan a fondo la forma en que los consumidores
toman sus decisiones de compra en 5 etapas: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decisibn de compra, y

comportamiento posterior a la compra que, a continuacion, seran desarrolladas:

o lIdentifica la necesidad: Se considera el punto de partida de cada
consumidor antes de adquirir cualquier producto. Se reconoce que hay
una necesidad que se debe satisfacer. Un individuo puede identificar esta
necesidad mediante anuncios publicitarios o a través de la recomendacion

gue le hace algun familiar, amigo o conocido.

« Busqueda de informacion: las personas tienden a buscar mas datos sobre
el producto antes de hacer la compra final. Hoy en dia se realiza

principalmente a través de Internet o redes sociales.

o Evaluar las opciones: es donde el cliente potencial se da cuenta de si el
producto podra satisfacer sus necesidades a raiz de toda la informacién

que recopil6 sobre este.

o Decision de compra: en este paso determina si lo compra o no, es una
decision clave. Aunque este es un proceso Unico de cada individuo, es

posible que tenga alguna influencia de factores externos para la compra.

e Valorar los resultados de la compra: una vez que el consumidor adquiere
el producto, su gusto o disgusto con el mismo influird en que vuelva a
comprarlo o no. Este punto es muy importante, ya que las personas
suelen recomendar los productos que compran, por ello, es importante

ofrecerles el mejor producto o servicio al mejor precio.
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2.2.Variables del comportamiento del consumidor de moda
El andlisis del comportamiento del consumidor es el estudio de cémo los
individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen
de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos. El consumidor de productos de moda lleva a cabo el proceso de compra
bajo la influencia de dos tipos de factores: los factores internos y los factores
externos (Philip Kotler & Kevin Lane Keller, 2012).

Estos dependen a su vez del tipo de producto a comprar y la complejidad de la
compra (no es lo mismo buscar una camiseta basica de uso diario que un vestido
para una ocasion especial o un evento). Si le afladimos que el consumidor no se
enfrenta igual a todas las situaciones de compra que pueda realizar, debido a
diferentes estados de animo, impulsos, ganas de gastar dinero, entre otros, se

pueden diferenciar estos factores, que discutimos a continuacion:

En relacion con los factores internos, tienen que ver con las necesidades, los
deseos o0 motivaciones; la percepcion que el consumidor tiene sobre las marcas
de moda; la actitud o predisposicién hacia una determinada marca o estilo; el
aprendizaje o la experiencia y, por ultimo, la personalidad e imagen que el
consumidor tiene de si mismo o intenta proyectar. Por otro lado, entre los
factores externos destacan la cultura (tendencias y gustos que varian segun
paises o costumbres), la influencia de grupos sociales (familia, amigos,
influencers o grupos de aspiracion, etc..), el entorno o la clase social (Navarro,
Gema Martinez, 2017).

26



Figura 2.1 Proceso de decisién de compra
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PROCESO DE DECISION DE COMPRA
Fuente: Elaboracion propia a partir de (Kotler, P. & Armstrong, G., 2008, pag. 143).

La compra de moda se ha convertido en una actividad de ocio realizada por el
individuo en su tiempo libre. En el analisis psicolégico del comportamiento de “ir
de compras”, se refleja la satisfaccion que proporciona al consumidor, no solo
por el producto adquirido (la compra), sino también por el proceso de adquisicién

(comprar).

Por tanto, analizaremos los factores internos, en concreto los psicoldgicos, ya
gue son aquellos factores que impulsan el comportamiento de compra y lo
dirigen, como son: la motivacién, la percepcion, la actitud, la experiencia y la
personalidad. Sin embargo, Del Olmo, sefala que el proceso de decision de
compra de un producto de moda se ve influenciado por mas factores que

condicionan al consumidor, como son (Del Olmo Arriaga, Jose Luis , 2008):

e Factores fisiologicos: son las necesidades basicas que todo individuo

necesita, como el calor, la proteccion, el abrigo, o incluso la comodidad.

e Factores racionales: se basan en el comportamiento racional del

consumidor, su modo de pensar y de decidir de manera légica.
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e Factores emocionales: se basan en los sentimientos y emociones de los

consumidores.

En referencia con los dos ultimos factores (racionales y emocionales) son los
gue van a permitir diferenciar a los dos tipos de consumidores con los que vamos
a trabajar. Teniendo en cuenta la importancia de las amenazas del fast fashion
para el mundo actual de caracter social y medioambiental, separaremos el
comportamiento del consumidor de fast fashion en dos: un tipo de consumidor
hedonista o consumista, y, por otro lado, el sostenible, es decir, mas ético y
racional, este a favor de la sostenibilidad (Zohaib Razzaq, Ali Razzaq, Salman
Yousaf y Zhao Hong, 2018).

2.3 Tipos de consumidores de fast fashion
Durante el proceso de decision de compra, en el articulo de Razzaq et al. (2018),
se identifican dos tipos de deseo en el consumidor: unos de tipo hedonista y otros

de tipo ético o sostenible. Estos dos tipos de deseo identificados nos permiten

caracterizar dos tipologias de consumidores preponderantes: Los consumidores

hedonistas y los consumidores sostenibles.

Los consumidores hedonistas se asocian con el placer, las emociones o las
fantasias derivadas del consumo del producto, asi como la imagen que tiene de
si mismo y la que proyecta o desea proyectar el consumidor. En cuanto a los
consumidores sostenibles, buscan un beneficio en los atributos funcionales del

producto (calidad de los materiales, duracion, precio, etc.).
2.3.1 Consumidor hedonista

El hedonismo es una doctrina que proclama el placer como fin supremo de la

vida, segun la Real Academia Espafiola, y se focaliza en la busqueda de placer.

El hedonismo, también es considerado como una forma de egoismo donde el
placer y la satisfaccion personal dominan la motivacion de la accidn

(O'Shaughnessy, John & O'Shaughnessy, Nicholas Jackson, 2002).

En este sentido, Addis y Holbrook (2001) hablan del hedonismo como una

explosion de la subjetividad, entendiendo por subjetividad el “estado psicoldgico
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—una forma de sentir, pensar o percibir— que cambia continuamente de acuerdo
con las variaciones del entorno”. Un comportamiento de compra hedonista
genera una valoracién mas positiva de la posesion de las prendas de moda como
forma de mostrar logro, éxito social y estatus (Addis, Michaela & Holbrook, Morris
B., 2001)

La conexién entre consumo y hedonismo se estableciéo a partir de estudios
motivacionales que veian en el simbolismo de los productos diferentes formas
de distincién social y de expresion subjetiva asociada al estilo de vida: “La gente
no compra productos solo por lo que ellos hacen, sino también por lo que ellos
significan” (Elizabeth C. Hirschman & Morris B. Holbrook, 1982). Por lo general,
el hedonismo se relaciona con una connotacién negativa ligada a aspectos
emocionales como son la satisfaccion instantdnea, el placer momentaneo y un
consumo derrochador. A la hora de comprar prendas de moda, los consumidores
se guian mas por su imagen personal, sus deseos y como ser percibidos por los
demas, antes que preocuparse por un consumo sostenible. EI hedonismo, tal
como se concibe popularmente, no es una experiencia sostenible

(O'Shaughnessy, John & O'Shaughnessy, Nicholas Jackson, 2002).
2.3.2 Consumidor ético o sostenible

El utilitarismo, al contrario que el hedonismo, determina que la opcion mas ética
es la que produce un mayor beneficio para el mayor nimero de personas posible.
El valor utilitarista se caracteriza por ser racional y estar orientado al
cumplimiento de la compra como una tarea a realizar por necesidad. Asi, el
consumidor obtiene valor a través de la funcionalidad del consumo (Holbrook,
M.B. & Hirschman, E.C., 1982).

A pesar de la cultura del consumo masivo, existe una creciente preocupaciéon por
los problemas medioambientales y por la ética de la produccion de los bienes de
consumo (Crommentujin-Marsch, Eckert & Potter, 2010). En consecuencia, el
interés por las prendas de ropa sostenibles ha ido creciendo considerablemente

en los ultimos afnos.

A este tipo de consumidor concienciado y responsable con el medioambiente lo
denominaremos consumidor ético o sostenible. En el caso del fast fashion este

tipo de consumidor se preocupa principalmente por el impacto ambiental y social
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gue producen los productos que consumen, y, ademas, por la conducta de las
empresas que los elaboran. Siguen un consumo responsable, es decir, realizan
un planteamiento previo a elegir el producto, de las condiciones humanas y
laborales en que se fabrican los productos o incluso el efecto después de su
compra. Si un consumidor esta concienciado con estos ambitos y se preocupa
por el cuidado del medioambiente, considerara las consecuencias de su compra

previa a realizarla.

Para referirse a estos consumidores también se utiliza el termino de consumidor
racional, ya que, compran productos de moda por su funcionabilidad, durabilidad,
precio, entre otros. Buscan atributos mas alla de la satisfaccion personal, como

es la duracion de las prendas o la calidad de estas.

Como conclusién global, cabe sefialar que la industria de la moda y el fast
fashion han transformado la actitud de los consumidores hacia una mentalidad
de usar y tirar ropa, que consecuentemente acorta el ciclo de vida de las prendas
(Morgan, L. R. & Birtwitsle, G., 2009).

De manera adicional, resulta de gran interés la reflexion que plantean Jones et
al. (2006), en la cual sugieren que la satisfaccién del consumidor puede estar
mas fuertemente relacionada con el valor hedonista que con el utilitarista. Ello
se explica porque el proceso de desarrollo de la satisfaccién depende en parte

del contexto de consumo y del afecto generado.

Por esta razon, los consumidores que mas se adecuan al perfil del fast fashion
son el consumidor hedonista, definido anteriormente como un tipo de consumidor
mMAas egoista que busca su propia satisfaccidbn sin tener en cuenta las

consecuencias negativas del fast fashion.

3. METODOLOGIA

Para obtener la informacidén que nos permitiera extraer conclusiones sobre el fast
fashion, se ha llevado a cabo una investigacién cuantitativa mediante la técnica
de encuesta. En la Tabla 3.1 se presentan las fuentes de informacion tanto
primarias como secundarias que se utilizaron para disefiar el plan de muestreo

de esta investigacion.
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Tabla 3.1 Fuentes de informacion empleadas en la investigacion.

Fuentes de Informacion Tipologia

Fuentes de Informacién Secundaria Todas las fuentes secundarias que se
utilizan en las investigaciones de
mercado son recursos e informacion
que se han hecho previamente con
una finalidad distinta a nuestro estudio
pero que podemos utilizar para hacer
el plan de investigacion.

En esta investigacion se ha utilizado
informaciéon de fuentes como: la
encuesta europea sobre moda vy
consumo responsable (2019), y un
estudio de la revista: International
Journal of Consumer Studies (Jung, S.
& Jin, B., 2016).

Fuentes de Informacion Primaria En nuestra investigacion utilizaremos
fuentes de informacion primarias
cuantitativas. Recurrimos a Facebook
para lanzar una encuesta a
consumidores de acuerdo con las
caracteristicas recopiladas en la
informacion que obtuvimos a partir de

las fuentes de informacién secundaria.

Para determinar eltamano de la muestra lo primero que debemos tener en
cuenta es que la poblacién objeto de estudio es infinita, por tanto, utilizamos la
siguiente formula:

(K**p*q)
eZ
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Ademas, utilizamos un nivel de confianza del 95.5% por lo que la constante K
tiene un valor igual a 2. Asimismo, utilizamos un error muestral de 8.5%. Debido
a que no hay estudios previos que aporten informacioén sobre esta variable, se
considerara que p es igual a 0.5 y gq es igual a 1-p =0.5. Con esos datos

obtenemos un tamafio muestral de 139 individuos.

Partimos de la asuncion de que la poblacion de estudio presenta habitos de
consumo similares en relacién con el fast fashion. Por tanto, trabajamos bajo la
premisa de que la poblacion se distribuye normalmente respecto a las variables
clave de la investigacion. Utilizamos un muestreo probabilistico aleatorio simple
(mas),en el quetodos los elementos de la poblacion proporcionados por
Facebook tienen la misma probabilidad de ser elegidos. Una vez realizado el
proceso de recogida de informacion, se ha procedido a depurar la base de datos,
descartando 7 respuestas que eran incompletas o imprecisas. Finalmente, la
muestra obtenida es de 132 respuestas validas. En la Tabla 3.2 se muestra la

ficha técnica del presente trabajo.

Tabla 3.2 Ficha técnica de la investigacién empirica

Ficha Técnica

Universo Consumidores de fast fashion

presentes en Facebook

Ambito Espafia

Tamano de la muestra Disenada: 139
Realizada: 132

Error muestral Disenada: 8,5%
Realizada: 8,7%

Tipo de muestreo Muestreo aleatorio simple

Nivel de confianza 95.5%

Trabajo de campo 07 al 14 julio de 2021

Tipo de entrevista Encuesta online a partir de la

seleccién aleatoria de usuarios de

Facebook
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3.1 Técnica cuantitativa de investigacion

La investigacion cuantitativa de este trabajo se ha llevado a cabo a través de la
encuesta. Como instrumento de recogida de informacion, se ha elaborado un
cuestionario, el cual ha permitido conocer la orientacion del consumidor hacia el
fast fashion, viendo su conocimiento sobre el sistema de moda, y su intencion de

compra.

Con el proposito de alcanzar los objetivos mencionados en el punto anterior, se
ha procedido a la realizacion de una encuesta. Esta encuesta esta basada en
una serie de preguntas, que se han distribuido a través de Facebook. Para la

creacion de la encuesta, se ha hecho uso de la aplicacién Google Forms.

Se ha optado por realizar este tipo de cuestionario teniendo en cuenta la
velocidad con la que se obtienen los resultados, y porque, ademas de practicos,
se pueden dirigir a un publico especifico y pueden establecerse formatos de
preguntas muy diversos, desde preguntas cerradas, dicotomicas, de respuestas

multiples, preguntas abiertas, entre otros.

3.2 Resultados encuesta
A continuacion, se exponen los resultados de la encuesta en tablas y/o en

gréaficos junto a un breve comentario.

Habito de compra

Figura 3.1: Distribucién sobre la frecuencia de compra de ropa

1. ¢Con qué frecuencia compra ropa?
132 respuestas

@ Una vez al afio
@ Dos veces al afio
Una vez al mes
@ Entre dos y cinco veces al mes
@ Nunca

En la primera parte de la encuesta, se procede a averiguar y recoger informacion
sobre el habito de compra de los encuestados, en este caso, con qué frecuencia

compran ropa. Como se puede observar en el gréafico, la alternativa con un

33



porcentaje mayor de respuesta es la de comprar ropa una vez al mes, con un
54,5%. A ésta le sucede la opcién de comprar ropa dos veces al afio con un
25,8%, vy, en tercer lugar, la compra de entre dos y cinco veces al afio, con un
14,4%. Las dos opciones con menos participacion son, una vez al afio y nunca,

es decir las de menor frecuencia de compra.

También se incluye la pregunta abierta: ¢ Qué es lo que mas le satisface cuando
compra ropa? Entre las respuestas mas repetidas se encuentran la de verse
favorecido/a por la ropa que compra, es decir, que le siente bien. En segundo
lugar, la satisfaccion de los encuestados a la hora de comprar es la de estrenar
ropa nueva. Por dltimo, la posibilidad de comprar productos de una calidad
razonable, capaz de usarse un par de veces, a un precio muy bajo.

Figura 3.2: Grafico sobre opinién de comprar ropa 1

3. Para mi comprar ropa (incluido zapatos y accesorios) es una actividad:

132 respuestas

60

45 (34,1 %)
38 (28,8 %)

27 (20,5 %)

12 (9,1 %)

10 (7,6 %)

Este primer grafico referido a la importancia de la actividad de comprar ropa para
el encuestado esta claramente definido por una respuesta intermedia, donde la
mayoria (un 34,1%) opina que no es ni importante ni poco importante, sino
indiferente en este sentido. A continuacién, la opcidén mas repetida es aquella
qgue se inclina hacia la decision de que comprar moda es una actividad

importante.
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Figura 3.3: Grafico sobre opinién de comprar ropa 2

132 respuestas

60

40 42 (31,8 %)

36 (27,3 %)

20 25 (18,9 %)
20 (15,2 %)

9 (6,8 %)

En este grafico, al contrario que el anterior, la mas repetida es la opcion nimero
2, inclinado hacia la opcidén de compra de moda como una actividad interesante,
y no aburrida. El segundo mas votado, con un 27,3% de las respuestas es la
eleccion de no tender hacia ningun extremo, sino clasificarlo como una actividad

ni muy interesante ni muy aburrida.

Figura 3.4: Gréfico sobre opiniébn de comprar ropa 3

132 respuestas

60

51 (38,6 %)

40
40 (30,3 %)

28 (21,2 %)
20

6 (4,5 %) 7 (5,3 %)

En este otro grafico se sigue la tendencia de graficos anteriores donde los
encuestados no se deciden hacia ningun extremo, sino que escogen un punto
intermedio, en este caso entre relevante e irrelevante. Un 38,6% de la muestra
opina esto, y, un 30,3% tiende mas hacia el lado de considerar la actividad de

comprar ropa como relevante.
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Figura 3.5: Grafico sobre opinién de comprar ropa 4

132 respuestas

60

40 43 (32,6 %)

35 (26,5 %)

20 25 (18,9 %)
ERECED)

11 (8,3 %)

En esta ocasion, se repite lo mismo que anteriormente, 1 es la opcién que
clasifica la compra de moda como excitante, y, por el contrario, la puntuacién
namero 5 lo considera poco interesante. La mayoria de la muestra, un 32,6% ha
seleccionado la opcion neutra. Un 26,5% considera esta actividad como algo
MAas excitante que poco interesante, y el resto se reparte entre poco interesante,

excitante, y algo interesante.

Figura 3.6: Gréfico sobre opiniébn de comprar ropa 5

132 respuestas

60

56 (42,4 %)

40
36 (27,3 %)

20 21 (15,9 %)

10 (7,6 %) 9 (6,8 %)

1 2 3 4 5

En este caso, casi la mitad de la muestra, un 42,4% opina que comprar ropa
tiene un significado neutral para ellos. Pero, en segundo lugar, con un 27,3% de
la poblacion, esta vez se inclina mas hacia el de no significar nada para el

comprador, con 36 respuestas del total.
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Figura 3.7: Grafico sobre opinién de comprar ropa 6

132 respuestas

40

35 (26,5 %) 34 (25,8 %)

30

25 (18,9 %) 25 (18,9 %)
20

13 (9,8 %)

1 2 3 4 5

Se aprecia como existen dos opciones con casi una igualdad entre las
respuestas de los encuestados. El que tiene un mayor nimero de respuestas es
aquella que se acerca a la decisién de que el proceso de comprar ropa es una
actividad atractiva, esta fue elegida por el 26,5% de los encuestados. Le sigue
con aproximadamente un punto de diferencia, un 25,8%, la opcion neutral entre
estos dos extremos que corresponderia a que comprar moda no lo consideran ni

atractivo ni poco atractivo, sino indiferente para ellos.

Figura 3.8: Grafico sobre opiniébn de comprar ropa 7

132 respuestas

60

50 (37,9 %)

40

35 (26,5 %)
30 (22,7 %)

20

13 (9,8 %)

Cabe destacar en este grafico, que el 37,9%, porcentaje equivalente a 50
personas, sefialé que para ellos realizar compras de moda tiene un valor
intermedio, no lo consideran ni de gran valor ni de un valor inexistente. Le sigue
la opcién numero 4 correspondiente a una puntuacion mas cercana hacia la

inexistencia de valor de esta actividad por parte de un 26,5% de los encuestados.
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Figura 3.9: Grafico sobre opinién de comprar ropa 8

132 respuestas
40

32 (24,2 %)

30 (22,7 %)
FERED) 27 (20,5 %)

17 (12,9 %)

1 2 3 4 5

En esta pregunta, los porcentajes estan mas igualados que en otros casos, el
mas puntuado es aquel que indica que comprar ropa es una actividad que le
gusta al encuestado, con un 24,2%. Seguido de la opcién intermedia, la cual el
encuestado indica que no le encanta, ni tampoco le desagrada, con un 22,7%.
En tercer lugar 27 personas opinan que comprar no le atrae del todo, y con 26

respuestas la poblacion opina que le encanta la funcion de comprar ropa.

Figura 3.10: Grafico sobre opinién de comprar ropa 9

132 respuestas

60

53 (40,2 %)

40

29 (22 %)
20 24 (18,2 %)
18 (13,6 %)

8 (6,1 %)

1 2 3 4 5

Por ultimo, este grafico representa la necesidad o la no necesidad de la gente de
seguir esta actividad de comprar moda. La opciébn mas votada es una vez mas
la intermedia, un 40,2% opina que esta actividad no es algo que necesiten, ni lo
contrario, sino algo neutro entre estos dos extremos.

En general, las respuestas a esta pregunta principal han sido neutras, sin
inclinarse hacia ningun extremo en concreto. La media de todas las respuestas,
valoradas del 1 al 5, ha sido de 2,922885572, casi 3. Esto significa que los
participantes en general han contestado la puntuacién intermedia en cada

apartado de la pregunta principal.

38



Figura 3.11: Distribucion de la importancia de algunas variables en la compra

4. A continuacion, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, siendo "1" completamente en desacuerdo y "5" completamente de acuerdo:
Cuando voy a comprar ropa, tenge mucho en cuenta:

60 12 3l 4 ElS
40

20

El precio La calidad El disefio La marca

En este tipo de pregunta con varias opciones, el individuo debia elegir el grado
de acuerdo o desacuerdo con las variables precio, calidad, disefio y marca a la
hora de comprar ropa. En las tres primeras variables, precio, calidad y disefio,
se puede observar como las respuestas siguen una tendencia similar, siendo el
mas votado en la escala el color verde, correspondiente al niumero 4, que hace
referencia a la casi totalidad de acuerdo con la importancia de estas variables a
la hora de comprar ropa. En la Gltima variable a tener en cuenta, la marca tiene
un mayor porcentaje de votaciones en la escala nimero 3, es decir aquella
intermedia, que no esta ni completamente en desacuerdo ni completamente de
acuerdo. Finalmente, podemos concluir que, para la poblacion, el precio, la
calidad y el disefio son las caracteristicas mas importantes a la hora de comprar

ropa, siendo la marca aquel atributo que no tienen tanto en cuenta.

En relacion con la pregunta abierta y cualitativa ¢Cual es su marca de ropa
favorita?, entre las respuestas totales, las mas repetidas, con 33 votos ha sido
Zara, marca del grupo Inditex considerada una de las principales marcas a nivel
mundial y dentro del fast fashion. Esta ha sido elegida principalmente por el
género femenino, con 31 de los votos, y 2 del género masculino. La segunda
respuesta mas repetida, es la de ninguna, 21 de los encuestados se decantan
por no tener marca favorita. Y en tercer lugar se encuentra la marca Scalpers,
marca espafola nacida en 2007. Esta ha sido Unicamente seleccionada por

hombres, a pesar de tener colecciones de ambos sexos. Esta marca tiene
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precios mas elevados que las marcas habituales de fast fashion, aun asi, se
encuentra entre las marcas espafiolas de fast fashion mas relevantes. El resto
de las respuestas se reparten entre marcas low cost (de bajo coste) y de lujo,

dependiendo del sexo, edad e ingresos mensuales de los individuos.

A continuacion, se les pregunto, ¢por qué esa es su marca de ropa favorita? La
gran mayoria afirma que la decision esta ligada a la relacion calidad/precio de
este tipo de marcas. Muchos otros indican que por el disefio de sus prendas y el
estilo que sigue la marca. Otros por la variedad de sus prendas, porque les gusta

coémo les sienta su ropa, entre otros.

Figura 3.12: Distribucion del gasto en ropa al mes

7. ;Cuanto gasta en ropa aproximadamente en un mes?
132 respuestas

@ Menos de 50€
@ Entre 50€ y 100€
Entre 101€ y 150€

® Mas de 150€

Como se puede observar en el grafico, la alternativa con mas probabilidad es la
de gastar entre 50 y 100 euros al mes en sus compras de ropa, con un 42,4% de
los votos. A ésta le sucede la opcion de gastar menos de 50 euros en prendas
nuevas con un 34,8% de probabilidad. Sin embargo, los encuestados reflejan
que solo un 14,4% gastan entre 101 y 150 euros y, por ultimo, existe un 8,3% de

probabilidad de que adquieran ropa por mas de 150 euros al mes.
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Figura 3.13: Marcas de ropa mas adquiridas en los ultimos 6 meses

8. j Podria indicar en cuél(es) de estas tiendas fisicas ha comprado en los ultimos é meses?

Il si [l No

100

Zara Bershka Pull & Bear H&M Stradivarius ASOS Mango GAP Primark Benetton

La marca la cual la gran mayoria de individuos ha adquirido prendas en los
ultimos 6 meses con 96 respuestas de votos a favor es Zara. La que menos y
por ello tiene una mayor puntuacion negativa es GAP, con 123 personas que no
han comprado en esta recientemente, lo cual indica que es de las menos

recurrentes para los compradores hoy en dia.

Figura 3.14: Distribucion de compra online

9. {Ha comprado alguna vez ropa en tiendas online?
132 respuestas

®si
® No

Esta pregunta es una pregunta filtro, formulada para dividir la muestra en dos
grupos, los que si han comprado en Internet tendran dos preguntas adicionales
a las que contestar, mientras que los que no han comprado nunca en una tienda
online deben omitir esas preguntas.

Hay una clara mayoria de encuestados que si han comprado a través de Internet,
la cual constituyen el 84,8% de las respuestas, es decir, 113 respuestas. El
15,2% afirma no haber comprado nunca en tiendas online, y, por tanto, preferir

comprar en tiendas fisicas.
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En relacién con la pregunta relacionada con su preferencia de compra de ropa,

entre tienda fisica y tienda online, los resultados son:
Figura 3.15: Reparto de puntos de compra en tienda fisica

Tienda fisica

113 respuestas

30

20

10

10 25 35 50 70 80 99

Figura 3.16: Reparto de puntos de compra en tienda online

Tienda online

113 respuestas

30

20

0 10 25 40 60 70 80
Las 113 respuestas de la pregunta anterior se reflejan en estos dos gréficos,
donde hay una mayor tendencia en los valores intermedios, es decir entre 30 y
70, lo cual quiere decir que hay pocos individuos que consuman Unicamente en
uno de estos dos métodos, sino que se alternan a comprar entre tiendas fisicas
y online. La mas elegida es la preferencia de compra 50/50, es decir que

consumen mediante ambos procesos de compra en la misma proporcion.
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Figura 3.17: Distribucion de importancia de variables en la compra online

11. Si su respuesta a la pregunta numero 9 fue si, indique su grado de acuerdo o desacuerdo
con las siguientes afirmaciones, siendo "1" completamente en desacuerdo y "5"
completamente de acuerdo: Cuando compro por Internet, lo que mas me gusta es:

N .2 3 EN4 HHES

40

20

La facilidad La comodidad El precio La rapidez
Esta otra pregunta, también dirigida a los que afirmaron que si compraban en
tiendas online, ha sido dividida en una escala del 1 al 5 y en cuatro variables a
tener en cuenta cuando el individuo compra por Internet. La primera, la facilidad,
gue para la gran mayoria es una de las cosas mas importantes y lo que mas le
gusta a la hora de comprar. La comodidad, es otro de los factores al que la
muestra parece estar de acuerdo con clasificarla como importante a la hora de
comprar online. Las siguientes variables, el precio y la rapidez no parecen ser
muy relevantes para los compradores de moda online, ya que la puntuacion mas
votada es la escala 3, aquella que indica que no estan ni completamente de

acuerdo, ni en desacuerdo, sino una puntuacién neutral.

Sostenibilidad

En la primera parte de la encuesta, se procedia a averiguar el habito de compra
de los encuestados, mientras que, en esta segunda parte, las preguntas tienen
el objetivo de detectar el conocimiento de los individuos sobre la sostenibilidad y

si consumen o no moda sostenible.
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Figura 3.18: Porcentaje de individuos que compra (0 no) ropa duradera

12. ;Suele comprar prendas duraderas?
132 respuestas

®si
® No

En esta pregunta nimero 12, el grafico pretende averiguar el modo de
consumir ropa de los individuos, un 80,3% ha valorado que si consume

prendas duraderas y un 19,7% que no.

Figura 3.19: Porcentaje de individuos informados (o no) de marcas que producen moda
sostenible

13. ; Esta usted informadof/a sobre las marcas que producen moda sostenible?
132 respuestas

®si
@ No

Figura 3.20: Porcentaje de individuos informados (o no) de marcas que venden moda
sostenible

14. ; Esta usted informado/a sobre las marcas que venden moda sostenible?
132 respuestas

® si
® No
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Estos dos graficos representan dos variables distintas, aunque con resultados
similares. Una pregunta por las marcas que producen moda sostenible y la otra
por las que venden moda sostenible. Se aprecia como la muestra estd mas
informada sobre marcas que venden moda sostenible a marcas que la producen,
a pesar de ello, mas de la mitad admite no tener informacién sobre ninguna de

estas marcas.

Figura 3.21: Porcentaje de individuos que ha adquirido una prenda sostenible

15. ;Ha comprado alguna vez una prenda sostenible?

131 respuestas

® si
® No

Un 55% de los individuos afirma haber adquirido alguna vez una prenda

sostenible, mientras que un 45% lo niega.

Figura 3.22: Distribucion de escala en la valoracion del impacto social

16. Al comprar una prenda de vestir, ;jen qué medida valora el impacto social antes de
decidirse a comprarla?

132 respuestas

60

48 (36,4 %)

40

31 (23,5 %) 32 (24,2 %)
20

11 (8,3 %) 10 (7,6 %)
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Figura 3.23: Distribucion de escala en la valoracién del impacto medioambiental

17. Al comprar una prenda de vestir, ;en que medida valora el impacto medicambiental antes
de decidirse a comprarla?

132 respuestas

60

45 (34,1 %)
40 41 (31,1 %)

29 (22 %)
20

TIRED)

7 (5.3 %)

En estas otras dos preguntas, la escala es del 1 a 5, siendo 1 mucho y 5 nada.
También se tratan dos variables distintas, una hace referencia al impacto social
y en la siguiente al impacto medioambiental.

El impacto social, ha sido mayoritariamente seleccionado en la mitad de la
escala, un valor neutral entre mucho y nada con un 36,4% de las respuestas.
Seguido de un 23,5% que indica que no valora casi hada el impacto social a la
hora de comprar prendas de ropa.

El impacto medioambiental, similar al social previamente mencionado, tiene un
resultado donde un mayor porcentaje de individuos opinan que no valoran entre

casi nada y nada el impacto medioambiental de sus compras.

Figura 3.24: Porcentaje de influencia a familiares o amigos respecto al impacto medioambiental

18. ;Trata de influir a miembros de su familia 0 amigos para evitar que compren productos

perjudiciales para el medic ambiente?
132 respuestas

®si
® No

Esta pregunta y sus resultados posteriores reflejan que los individuos no suelen
influenciar sobre familiares y cercanos para que compren productos sostenibles
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con el medioambiente. Un 73,5% vota que no influyen sobre otras personas, un
26,5% que si.

Figura 3.25: Distribucion de la importancia de algunas afirmaciones a la hora de comprar ropa

19. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo "1" completamente en
desacuerdo y "5" completamente de acuerdo: Para mi es importante que la ropa que compro...

N .2 3 EN4s ENS
40
20
0
e i L i e
(\60 ‘06‘3 (06\5 ‘06\) o 2
% e® e® e® S

A continuacion, se encuentran las afirmaciones que los encuestados han tenido
que valorar del 1 al 5. En casi todas, la opcion mas repetida es la escala nimero
3, ni completamente en desacuerdo, ni completamente de acuerdo. Excepto la
afirmacién de que es importante que la ropa se produzca en condiciones de
trabajo seguras, donde los encuestados han votado mayoritariamente la escala

5, es decir la mayoria esta completamente de acuerdo con esta afirmacion.

Figura 3.26: Porcentaje de preferencia de compra de ropa para evento

20. Indigue su preferencia de compra de ropa para un evento (fiesta, boda, comunion, etc...)
132 respuestas

@ Compro ropa nueva
@ Reutilizo ropa

Esta pregunta fue formulada para saber la proporcion de individuos que acudirian

a comprar ropa nueva especial y inicamente para una o un par de ocasiones. Y
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como conclusion, un 75,8% afirma que si compraria ropa nueva, y un 24,2%

reutilizaria ropa, una opcidon mas sostenible.

Comportamiento post-covid

21. Comparando tu comportamiento como consumidor de ropa antes y después
de la pandemia por la Covid-19, ¢ Como cree que le ha afectado en los siguientes

aspectos?

Figura 3.27: Distribucion de compras sostenibles en relacién con la pandemia

132 respuestas

100

97 (73,5 %)

75

50

25
17 (12,9 %)

1 2 3 4 5
Esta primera afirmacion confirma que la gran mayoria de los encuestados no
realizan ni mas ni menos compras en empresas sostenibles Ultimamente con un
73,5% de los votos.
Figura 3.28: Distribucion de compras en pequefios comercios en relacion con la pandemia

132 respuestas |_|

60

44 (33,3 %)
38 (28,8 %)

24 (18,2 %)

22 (16,7 %)

1 2 3 4 5
Esta siguiente pregunta estd mas repartida, ya que un 33,3% opina que sus
compras en pequefios comercios no han aumentado ni disminuido
recientemente, pero con un 28,8% se encuentra la respuesta de que si han

aumentado sus compras en pequefos comercios tras la pandemia.
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Figura 3.29: Distribucion del control de prendas que se adquiere en relacion con la pandemia

132 respuestas |

80
60 63 (47,7 %)
40

32 (24,2 %)
20 25 (18,9 %)

9 (6,8 %)

1 2 3 4 5
Como en casos anteriores, la respuesta a esta pregunta ha sido principalmente
escogida en la escala intermedia, donde la poblacion confirma, con un 47,7%,
gue no controlan ni mas ni menos los articulos que compran, sino que controlan

lo mismo antes y después de la pandemia.

Figura 3.30: Distribucion de compra online en relacion con la pandemia

132 respuestas

60

51 (38,6 %)

40

31(23,5 %)
20 24 (18,2 %)

13 (9,8 %) 13 (9,8 %)

1 2 3 4 5

En esta afirmacién, el porcentaje apunta a que, tras la pandemia, la gente

consume menos online, con un 38,6%.
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Figura 3.31: Distribucion de compra de productos mas baratos en relacion con la pandemia

132 respuestas |

80

75 (56,8 %)

60

40

28 (21,2 %)
20

15 (11,4 %) 4 (3 %)
10 (7,6 %)
1 2 3 4 5
De nuevo en este caso, un 56,8% de los individuos dicen que no compran
productos mas baratos ni mas caros, sino que consumen igual que antes, sin

ningan cambio notable.

Figura 3.32: Distribucion de compra de ropa de calidad en relacién con la pandemia

132 respuestas

50
80 (60,6 %)

60
40

20 25 (18,9 %)

15 (11,4 %)
9 (6,8 %)

1 2 3 4 5

Por dltimo, con una clara decision por parte de los individuos, un 60,6%
comparten que siguen comprando productos con la misma calidad que previo a

la pandemia.

Figura 3.33: Distribucion de la frecuencia de compra de ropa durante la pandemia
22. Durante la pandemig, la frecuencia de compra de ropa ha:
132 respuestas

60

52 (39,4 %)

40

33 (25 %)
28 (21,2 %)
20

11 (8,3 %)

8 (6,1 %)
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Esta pregunta sigue una escala del 1 al 5, donde 1 es si la frecuencia de compra
ha aumentado y 5 si esta frecuencia ha disminuido. Hay una clara escala que ha
sido la mas repetida entre los encuestados, la nimero 5. En la cual, un 39,4%

confirma que durante la pandemia su frecuencia de ropa ha disminuido.

Informacion sociodemoqrafica

Figura 3.34: Distribucién de género
23. Género

132 respuestas

@® Femenino
® Masculino

De esta muestra, se ha obtenido un porcentaje de participacion bastante superior
de mujeres respecto al de hombres, alcanzando el 68,2% de mujeres, y un 31,8%

de hombres.

Figura 3.35: Distribucion de edad
24, Edad

132 respuestas

@ Menor de 18 afios
@ Entre 18 y 24 afios

Entre 25 y 34 afios
@ Entre 35y 44 afios
@ Mayor de 45 afios

Entre los encuestados, el rango mayoritario de edad ha sido el de mayor de 45
afos, con un 35,6%, seguido de individuos de entre 35y 44 afios con un 30,3%
de respuestas. Un 20,5% de los encuestados tienen entre 18 y 24 afos, Yy, por
altimo, pero teniendo un alto porcentaje de participacion también, los individuos

con un rango de edad entre 25y 34 afos, con un 13,6%.
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Figura 3.36: Distribucion de ingresos mensuales

25. Ingresos mensuales
132 respuestas

@ No tengo ningun tipo de ingreso
@ Menos de 1000€
Entre 1000€ y 1500€
@ Entre 1600€ y 2500€
@ Mas de 2500€

10,6% H

Haciendo referencia a los ingresos mensuales del encuestado, la mayoria, con

41 respuestas del total, reciben unos ingresos mensuales mas altos que 2.500
euros, seguido de un 26,5% de individuos que cobran entre 1600 y 2500 euros
mensuales. En tercer lugar, se encuentran aquellos que no tienen ningun tipo de
ingreso con un 16,7%, seguido de los que ingresan entre 1000 y 1500 euros, con
un porcentaje del 15,2%. En ultimo lugar, se encuentran aquellos que cobran

menos de 1000 euros con un porcentaje del 10,6% de la muestra.

3.3 Andlisis cluster

Buscando diferenciar distintos tipos de perfiles en el consumo del fast fashion,
hemos llevado a cabo un andlisis cluster, lo cual permitira conocer las
particularidades de cada segmento, pudiendo ademas estimar la potencialidad

de cada uno de ellos.

En primer lugar, se realizO un Analisis Factorial de Componentes
Principales para reducir las variables relacionadas con la importancia que

los consumidores le dan a la compra de ropa.

Tabla 3.3: Prueba de KMO y Barlett (1)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,914
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 879,652
Bartlett gl 28

Sig. ,000

Tal y como se aprecia en la Tabla 3.3, la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin muestra
un valor superior a 0.5, con lo que es factible la realizacion de un analisis

factorial. De manera adicional a ello, la prueba de esfericidad de Bartlett muestra
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un nivel de significacibn menor de .05, con lo que también se confirma que es
adecuada la realizacion de un analisis factorial. Para la realizacion de este
analisis, en primer lugar, se utiliza el método Kaiser (Kaiser,1958), que
determina tantos factores como autovalores mayores que 1 existen. A

continuacion, en la Tabla 3.4 se muestran los resultados.

Tabla 3.4. Varianza total explicada (1)

Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas al cuadrado

Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 5,591 69,884 69,884 5,591 69,884 69,884
2 ,791 9,884 79,768

3 ,392 4,905 84,673

4 ,373 4,663 89,336

5 ,302 3,773 93,109

6 ,248 3,106 96,214

7 ,198 2,472 98,686

8 ,105 1,314 100,000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Asi, encontramos que una estructura factorial con un unico factor explica cerca
del 70% de la varianza total. Como se observa en la Tabla 3.4, para todas las
variables, la cantidad de varianza explicada por los factores de la solucién
factorial es adecuada. Es decir, todas las variables se ajustan a la solucion

factorial. Esta dimension se denomina “importancia en la compra de la ropa”.

Tabla 3.5: Matriz de Componente

Componente
1
Q3. 1 824
Q3.2 ,854
Q3 3 753
Q3 _4 ,858
Q3 5 ,805
Q3 6 ,903
Q3_7 ,801
Q3 8 ,881

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.
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Ademas, se lleva a cabo otro analisis Factorial de Componentes Principales para

reducir las variables relacionadas con la sostenibilidad en el fast fashion.

Tabla 3.6: Prueba de KMO y Barlett (2)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,680
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 94,271
Bartlett gl 15

Sig. ,000

De nuevo, tal y como se observa en la Tabla 3.6, la prueba de Kaiser-Meyer-
Olkin muestra un valor superior a 0,5, con lo que es factible la realizacién de un
andlisis factorial. De manera adicional a ello, la prueba de esfericidad de Bartlett
tiene un nivel de significacion menor de .05, con lo que también se confirma que
es adecuada la realizacion de un analisis factorial.

De nuevo se utiliza el método Kaiser (Kaiser, 1958) para determinar tantos
factores como autovalores mayores que 1 se observen. En la Tabla 3.7 se
muestran los resultados.

Tabla 3.7: Varianza total explicada (2)

Autovalores iniciales Sumas de extraccién de cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado
1 2,108 35,128 35,128 2,108 35,128 35,128
2 1,233 20,546 55,674 1,233 20,546 55,674
3 ,832 13,859 69,534
4 ,700 11,662 81,196
5 ,599 9,991 91,187
6 ,529 8,813 100,000

Asi, encontramos gue una estructura factorial con dos factores explica cerca del

56% de la varianza total.

En la Tabla 3.8, se presenta la matriz de patron, a partir de la cual se identifican
dos componentes:
Componente 1 (en verde): Sostenibilidad

Componente 2 (en azul): Control y Proximidad
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Tabla 3.8: Matriz de patrén

Componente

1 2
Q21 1 , 709 ,080
Q21 2 ,349 673
Q21 3 -,198 ,863
Q21_4 ,589 -,053
Q21 5 ,804 -,220
Q21 6 607 219

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.
Método de rotacion: Oblimin con
normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5

iteraciones.

A partir de las dimensiones obtenidas de los dos analisis factoriales llevados
a cabo, e incluyendo las variables “frecuencia de compra”, “sexo”, “edad” y
“poder adquisitivo”, se procedié a identificar los distintos segmentos de
poblacién en relacion con los habitos de consumo del fast fashion. Para ello,
llevamos a cabo un procedimiento de visualizacion del nimero 6ptimo de
clusteres utilizando R software version 4.1.0. Los codigos utilizados se

incluyen en el Anexo Il del presente trabajo.

A través del gréafico de codo (ver Figura 3.37) podemos determinar el nimero
Optimo de componentes. Se traza el valor propio de cada componente en la
solucidn inicial. Por lo general, se extraen los componentes de la pendiente
mas pronunciada. Los componentes de la pendiente poco pronunciada
contribuyen poco a la solucion. La caida mas pronunciada se produce entre
el segundo y el tercer componente, por lo que utilizar los dos o tres primeros

componentes, seria una eleccion adecuada.
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Figura 3.37: Gréafico de codo

Scree plot

50-

40-

20-

Percentage of explained variances

1 2 3 4 5 @ 7
Dimensions

En la Figura 3.38, se pueden visualizar los clusters K-medias y sus
observaciones representadas mediante puntos, haciendo uso en nuestro caso
de componentes principales debido a que el nimero de variables para configurar
los clusteres es superior a 2. También hemos delimitado con lineas la solucion
ofrecida para cada numero de clusteres. Asi observamos que la solucion optima
de nimero de clUsteres es 3, ya que a partir de 3 se solapan los clUsteres, y con
2 clusteres los segmentos de habitos de consumo de fast fashion quedarian

demasiado agregados.
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Figura 3.38: Visualizacion de distintas soluciones de clisteres K-medias
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Por ultimo, utilizamos el procedimiento “gap statistic” propuesto por Tibshirani et
al. (2001). El “gap statistic" compara la variabilidad total dentro del cluster para
diferentes valores de k, con sus valores esperados bajo una distribucion de
referencia nula de los datos, es decir, una distribucién sin agrupacion evidente.
La Figura 3.39, muestra los estadisticos por nimero de conglomerados (k) con
los errores estandar dibujados con segmentos verticales y el valor 6ptimo de k
marcado con una linea azul discontinua vertical. Segun esta observacion, 3 es

el nimero 6ptimo de conglomerados en los datos.
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Figura 3.39: Seleccion del nimero de clusteres utilizando el procedimiento “Gap statistic”
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Una vez hemos encontrado que la solucion éptima son 3 clusteres, recurrimos al
software IBM SPSS v23 para obtener la matriz con los centros de clisteres
finales al realizar una clasificacion utilizando un andlisis de clusteres de K-
medias.

En la Tabla 3.9 se presenta el analisis ANOVA, en el que se observa que todas

las variables utilizadas para configurar los clisteres son adecuadas.

Tabla 3.9: ANOVA

Cluster Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
Q1 13,707 2 ,405 129 33,807 ,000
Q23 3,969 2 ,163 129 24,320 ,000
Q24 45,503 2 ,584 129 77,926 ,000
Q25 95,987 2 ,610 129 157,227 ,000
Importancia compra de ropa 23,260 2 ,655 129 35,517 ,000
Sostenibilidad 9,989 2 ,861 129 11,607 ,000
Control y proximidad 8,331 2 ,886 129 9,399 ,000

Las pruebas F sélo se deben utilizar con fines descriptivos porque los cllsteres se han elegido para maximizar las diferencias entre los casos de
distintos clusteres. Los niveles de significacidn observados no estan corregidos para esto y, por lo tanto, no se pueden interpretar como pruebas de la

hipétesis de que las medias de clUster son iguales.
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A partir de la Tabla 3.10 podemos definir cada clister como sigue:

Tabla 3.10. Centros finales de los clisteres

Cluster
Q24 Wl 3 i 4 ] 4
Q25 W 2 i 4 R 4
Importancia
compra de ropa v 043 W -0,43 A 0,83
REGR factor
score 1 for &l 0,11 i 051 W 041
analysis 1
Contol y
proximidad 2 0,06 i 0,40 th -0,45

Cluster 1: Mujer Primark (n=42). Mujeres de entre 25 a 34 afios con un
poder adquisitivo bajo y que al menos una vez al mes consumen una prenda
de fast fashion. Le dan mucha importancia a la compra de ropa, se sienten
indiferentes hacia la sostenibilidad y el control del nUmero de prendas que

compran, asi como gue éstas sean compradas en comercios locales.

Claster 2: Mujer Coronel Tapioca (n=45). Mujeres de entre 35 a 44 afios
con un poder adquisitivo medio-alto y que al menos una vez al mes
consumen una prenda de fast fashion. Le dan mucha importancia a la
compra de ropa, se sienten comprometidas con la sostenibilidad y el control
del nimero de prendas que compran, asi como que éstas sean compradas

en comercios locales.

Cluster 3: Hombre Rebajas (n=45). Hombres de entre 35 a 44 afios con un
poder adquisitivo medio-alto y que consumen una prenda de ropa dos veces
al afio. Le dan poca importancia a la compra de ropa, se sienten poco
comprometidos con la sostenibilidad y el control del nUmero de compras, asi

como que éstas sean compradas en comercios locales.
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4. CONCLUSIONES

Como se ha mencionado en repetidas ocasiones a lo largo de todo el trabajo, la
industria textil es una de las que ha crecido en los ultimos afios con mayor
rapidez. El presente trabajo se ha realizado con la finalidad de conocer en
profundidad el fendmeno actual del fast fashion y dar respuesta a las preguntas
de investigacion formuladas para diferenciar el comportamiento del consumidor
de este tipo de moda.

En resumen, los resultados de la encuesta realizada reflejan que la relacion entre
moda y sostenibilidad es un campo que aun esté en desarrollo. Esto es debido
a que los compradores no estan bien informados sobre las marcas de moda
sostenibles y los efectos negativos que el fast fashion puede provocar. En este
trabajo se han propuesto aquellos factores favorecedores y disuasorios del
fendmeno, de manera que ayude a aumentar el conocimiento de los proximos
compradores.

La mayoria muestra desinformacién ante las preguntas sobre la procedencia de
lo que se compra o sobre las marcas que producen moda sostenible, 1o que
demuestra una actitud poco proactiva en general ante su consumo de ropa. Los
principales motivos por los que no se realiza una compra de moda sostenible
son: desinformacién de los consumidores, desconocimiento de donde comprar
moda sostenible y otro factor significativo puede ser el no tener previa base de
comportamiento sostenible en otras facetas més alla de la ropa. Esto se debe a
que las personas con menor comportamiento ético son las menos dispuestas a
implementar acciones sostenibles y, por tanto, son aquellas que poseen una
actitud mas hedonista.

Como clasificamos en el trabajo, el consumidor hedonista, lo hemos relacionado
con aquel que compra altas cantidades de ropa al afio y no se preocupa en
absoluto por la sostenibilidad y el futuro del planeta, esta negativamente ligado
con la compra de moda sostenible. La justificacion para estos resultados son las
caracteristicas hedonistas que poseen, como, la busqueda de su propio placer,
éxito, entre otros, que impiden que el cliente se entregue a comportamientos
sostenibles (Francis, J.E., & Davis, T., 2015).

Ademas, este estudio determiné que los valores de compra éticos estan

relacionados positivamente con el consumo de moda sostenible. Estos le dan
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mas importancia a la compra de ropa y se sienten comprometidos con la
sostenibilidad. Los consumidores éticos tienen predileccidon por atributos como
durabilidad, calidad y valoran mas su dinero al tomar decisiones de compra
(Niinimaki, 2010).

Asimismo, es importante mencionar el hecho de que en general, tanto hombres
como mujeres mas jovenes, estdn menos comprometidos con la sostenibilidad y
menos dispuestos a llevar a cabo alternativas sostenibles que los mayores de 35
afos que poseen un poder adquisitivo mas alto. Es totalmente necesario una
combinacion entre las précticas de los jovenes y de los mas mayores, es decir,
una fusién entre ambos grupos para lograr extender al maximo la vida de la
prenda, e intentar seguir un consumo de moda sostenible en su maximo nivel.
A continuacion, se puede definir un perfil de consumidor sostenible en moda en
base a las siguientes caracteristicas, y estas son: mujeres, con un poder
adquisitivo medio-alto y con una edad comprendida entre 35 y 44 afios. Las
mujeres se inclinan mas a poner en marcha alternativas sostenibles en moda
gue los hombres.

Retomando las hipétesis con las que habiamos comenzado la investigacion,
durante todo el trabajo hemos ido analizando el papel que juega la moda y las
marcas de moda dentro de dicho proceso. El dinamismo del fast fashion ha sido
un gran reto tanto para empresarios como para consumidores, que han tenido
que adaptarse a este método de produccién. Se ha mencionado también, e
incluido en la encuesta, algunas preguntas en relacién con la situacion actual por
la pandemia del covid-19. Se aprecia con claridad como la pandemia ha
cambiado actitudes y comportamientos de los consumidores, en la cual, segun
rasgos generales, los consumidores han disminuido su frecuencia de compra de
ropa, lo que conlleva a una disminucion de compra por internet, o un menor
control de lo que se adquiere.

Como conclusion, se puede confirmar que el fast fashion ha cambiado el mundo
de la moda y va a seguir haciéndolo, con el objetivo de conseguir que todos los

procesos sean cada vez mas sostenibles, justos y seguros en un futuro proximo.
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6. ANEXOS

Anexo I: Cuestionario

Habito de compra

1. ¢Con que frecuencia compra ropa?

a. Unavez al ano
. Dos veces al afio

Una vez al mes

. Nunca

b
c
d. Entre dosy cinco veces al mes
e

2. ¢Qué eslo que mas le satisface cuando compra ropa?

Pregunta abierta

3. Para mi comprar ropa (incluido accesorios y zapatos) es una actividad:

Importante

Interesante

Relevante

Excitante

Con mucho significado
para mi

Atractiva

De gran valor

Que me encanta

Que necesito

12345
12345
12345
12345
12345

12345
12345
12345
12345

Poco importante

Aburrida

Irrelevante

Poco interesante

Que no significa nada para
mi

Poco atractiva

Sin valor

Que no me atrae

Que no necesito

4. A continuacién, Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las

siguientes afirmaciones, siendo “1” Completamente en desacuerdo y “5”

Completamente de acuerdo”: Cuando voy a comprar ropa, tengo mucho

en cuenta...

El precio 12345
La calidad 12345
El disefio 12345
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La marca 12345

5. ¢Cual es su marca de ropa favorita?

Preqgunta abierta

6. ¢Por qué esa es su marca de ropa favorita?

Pregunta abierta

7. ¢Cuanto gasta en ropa aproximadamente en un mes?
a. Menos de 50€
b. Entre 50€ y 100€
c. Entre 101€ y 150€
d. Méas de 150 €

8. ¢Podria indicar en cual(es) de estas tiendas fisicas ha comprado en los
altimos 6 meses?

a. Zara NO/SI
Bershka NO/SI
Pull&Bear NO/SI
H&M NO/SI
Stradivarius NO/SI
ASOS NO/SI
Mango NO/SI
GAP NO/SI
Primark NO/SI
j. Benetton NO/SI
k. C&A NO/SI

-~ o o 0o T

> @

9. ¢Ha comprado alguna vez ropa en tiendas online?
a. Si
b. No

10.Si su respuesta a la P.9 fue si, por favor reparta 100 puntos entre su
preferencia de compra de ropa:
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en tiendas fisicas en tiendas online

11.Si su respuesta a la P.9 fue si, Indique su grado de acuerdo o desacuerdo
con las siguientes afirmaciones, siendo “1” Completamente en
desacuerdo y “5” Completamente de acuerdo” Cuando compro por

internet, lo que mas me gusta es...

La facilidad 12345
La comodidad 12345
El precio 12345
La rapidez 12345

Sostenibilidad
12. ¢ Suele comprar prendas duraderas?
a. Si
b. No

13.¢Estd usted informado/a sobre las marcas que producen moda

sostenible?
a. Si
b. No
14. ¢ Esta usted informado/a sobre las marcas que venden moda sostenible?
a. Si
b. No
15. ¢Ha comprado alguna vez una prenda sostenible?
a. Si
b. No
16. Al comprar una prenda de vestir, ¢, en qué medida valora el impacto social
antes de decidirse a comprarla?
Mucho 1 2 345 Nada
17.Al comprar una prenda de vestir, ¢en qué medida valora el impacto
medioambiental antes de decidirse a comprarla?
Mucho 1 2 3 4 5 Nada
18.¢Trata de influir a miembros de su familia 0 amigos para evitar que

compren productos perjudiciales para el medioambiente?
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a. Si
b. No

Comportamiento post-covid
19.Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes

afirmaciones, siendo “1” Completamente en desacuerdo y *“5”
Completamente de acuerdo”: Para mi es importante que la ropa que

compro...

Esté hecha por trabajadores y trabajadoras alosquese | 12345

les paga un salario justo.

Se produzca de manera que no perjudique el medio |12345

ambiente

Se produzca en condiciones de trabajo seguras. 12345
Se produzca a nivel local 12345
Utilice materiales/embalajes reciclados 12345

20.Indigue su preferencia de compra de ropa para un evento (fiesta, boda,
comunion, etc..)
a) Compro ropa nueva
b) Reutilizo ropa
21.Comparando tu comportamiento como consumidor de ropa antes y
después de la pandemia por la Covid-19, ¢ Como cree que le ha afectado

en los siguientes aspectos?

Hago menos compras a|12345 Hago mas compras a
empresas sostenibles que empresas sostenibles que

antes de la pandemia. antes de la pandemia.

Hago menos compras en|12345 Hago mas compras en
pequeiios comercios, pequeios comercios,

tiendas de proximidad, etc. tiendas de proximidad, etc.

Controlo mas la cantidad de | 12345 Controlo menos la cantidad

articulos que compro. de articulos que compro.

Compro menos online. 12345 Compro mas online.
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calidad.

Compro mas productos 12345 Compro menos productos
baratos. baratos.
Compro productos de mas |12345 Compro  productos  de

menos calidad.

22.Durante la pandemia, la frecuencia de compra de ropa ha:
Aumentado 1 2 3 4 5 Disminuido

Informacidn sociodemoaqréafica

23.Género
a. Femenino

b. Masculino

a. Menor de 18 afios
b. Entre 18 y 24 afios
c. Entre 25y 34 afios
d. Entre 35y 44 afos
e. Mayor de 45 afios

25.Ingresos mensuales

a. No tengo ningun tipo de ingreso

. Menos de 1.000€

b

c. Entre 1.000€ y 1.500€
d. Entre 1.600€ y 2.500€
e

. Mas de 2.500 €
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Anexo Il: Cédigo en R empleado para los algoritmos de clustering

install.packages(‘'factoextra’)

install.packages('Seurat’)

install.packages('MBESS’)

library(tidyverse)

library(magrittr)

library(cluster)

library(cluster.datasets)

library(cowplot)

library(NbClust)

library(clValid)

library(ggfortify)

library(clustree)

library(dendextend)

library(factoextra)

library(FactoMineR)

library(corrplot)

library(GGally)

library(ggiraphExtra)

library(knitr)

library(kableExtra)

BBDD_scaled <- scale(BBDD_FF_R)

res.pca <- PCA(BBDD_scaled, graph = FALSE)
fviz_screeplot(res.pca, addlabels = TRUE, ylim = ¢(0, 50))
kmean_calc <- function(df, ...){kmeans(df, scaled = ..., nstart = 30)}
km2 <- kmean_calc(BBDD_scaled, 2)

km3 <- kmean_calc(BBDD_scaled, 3)

km4 <- kmeans(BBDD_scaled, 4)

km5 <- kmeans(BBDD_scaled, 5)

pl <- fviz_cluster(km2, data = BBDD_scaled, ellipse.type

theme_minimal() + ggtitle("k = 2")

p2 <- fviz_cluster(km3, data = BBDD_scaled, ellipse.type
theme_minimal() + ggtitle("k = 3")
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p3 <- fviz_cluster(km4, data = BBDD_scaled, ellipse.type = "convex") +
theme_minimal() + ggtitle("k = 4")
p4 <- fviz_cluster(km5, data = BBDD_scaled, ellipse.type

"convex") +
theme_minimal() + ggtitle("k = 5")

plot_grid(p1, p2, p3, p4, labels = c("k2", "k3", "k4", "k5"))

fviz_contrib(res.pca, choice = "var", axes = 1, top = 10)

fviz_contrib(res.pca, choice = "var", axes = 2, top = 10)

gap_stat <- clusGap(BBDD_scaled, FUN = kmeans, nstart = 30, K.max = 24, B
= 50)

fviz_gap_stat(gap_stat) + theme_minimal() + ggtitle(")

75



