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Resumen: Este articulo busca explicar el concepto de desarrollo sostenible, su surgimiento, conceptos
relacionados, y posteriormente, cdmo este ha afectado a las empresas de la industria fast fashion globales

mas relevantes.

Adicionalmente, se describen brevemente los perfiles y el conocimiento de los consumidores de estas
empresas, con lo que respecta el desarrollo sostenible, con la finalidad de obtener una mejor perspectiva de

la situacion.
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Abstract: This article aims to explain the concept of sustainable development, its emergence, related
concepts, and subsequently, how it has affected the most relevant fast fashion industry companies globally.

Additionally, the profiles and knowledge of the consumers of these companies will be briefly described,
with regard to sustainable development, in order to obtain a better perspective of the situation.
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1. Introduccion

La industria textil es en efecto, la segunda industria mas contaminante del medio ambiente después de la
industria del petr6leo. Hay falta de consciencia por parte de los consumidores al respecto. Por otro lado, la
tendencia hacia un consumo mas sostenible esta en crecimiento en todo ambito, estando el sector o industria

de la moda en auge, segin Zambrana (2018).

Es por ello que las empresas Fast-Fashion estan adoptando cambios en sus procesos internos para seguir
dicha inclinacion planteandose objetivos relacionados a la sostenibilidad para lograrlo; sin embargo, el
llegar al concepto de desarrollo sostenible va ligado a las acciones de los consumidores, pues son ellos los

gue necesitan concientizarse al respecto y de igual modo, son quienes realizan las compras.
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Segin Hill y Hyun-Hwa (2015) el problema es que los consumidores carecen de conocimiento y
consciencia sobre las précticas sostenibles reales de produccion de prendas de vestir y sobre la industria de

la confeccion.

Luego de un anélisis panoramico del concepto de “desarrollo sostenible” desde su surgimiento, y de otros
conceptos relacionados a este, se busca describir cémo estas influyen en la industria fast-fashion.
Especificamente, se indagaran las acciones o medidas que implementaran o que ya implementan las

empresas lideres del rubro.

Adicionalmente, se hard un sondeo del conocimiento y relevancia que le asignan los consumidores en
relacién al desarrollo sostenible en la industria, principalmente con respecto a las empresas lideres,

mediante la identificacion y descripcién de sus perfiles.

2. Definiciones

Segun Larrouyet (2015) el término de desarrollo sostenible posee un significado muy extenso, se refiere
al conjunto de variaciones en la estructura econémica, institucional y politica de los diversos paises del
mundo; a su vez, es considerado sinbnimo de mejora, de progreso, indica un cambio hacia una situacion

preferible a la actual, que conduce a una transformacion positiva.

El concepto de Sostenibilidad o “Desarrollo Sostenible” surge como resultado de la primera Conferencia
de las Naciones Unidas sobre el Medio Humano. En este encuentro, que tomé lugar en Estocolmo, Suecia
en el afio 1972, donde se reunieron representantes de gran parte de los paises del mundo, fue la primera
vez que se discutié la problematica ambiental a nivel global. A causa de ello, se cred una Comision
Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo para disefiar un “programa global para el cambio” en
el afio 1982. De esta Comisidn, nace en 1987, el Informe Nuestro Futuro Comun o Informe Brundtland
(por el apellido de Gro Harlem Brundtland, ex primera ministra de Noruega), y en este se define el
“término desarrollo sostenible” como aquel que “satisface las necesidades del presente sin comprometer

la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas” (Conte, 2018).

Otra conferencia se desarrollé 20 afios después en Rio de Janeiro, Brasil (1992), llamada la Cumbre de
la Tierra. Durante esta, se aprueba la Agenda 21, un plan de accién con el objetivo de lograr el
“desarrollo sostenible” durante el siglo XXI. Después surgieron de igual modo, tres convenciones
especificas sobre: biodiversidad, cambio climatico y desertificacion. En el 2002, diez afios después de la
Cumbre de Rio de Janeiro, los paises, esta vez en Johannesburgo, Sudéafrica, volvieron a reunirse para

acordar acciones con respecto al desarrollo sostenible en la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo
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Sostenible. Y en el afio 2012, gran parte de las naciones del mundo se congregaron en la “Cumbre
Rio+20” (Rio de Janeiro, Brasil). Llevé este nombre debido a que se realiz6 20 afios después de la reunion
de 1992 en la misma ciudad. En esta surge la declaracion titulada: “El futuro que queremos” y como
parte de la preparacion para dicho encuentro es que comienzan a surgir algunos conceptos “verdes”,

aparentemente distintos al de “desarrollo sostenible”.

Antes de esta cumbre, en el 2009, el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA)
utilizo el concepto de “economia verde” en el Nuevo Acuerdo Verde Global, y la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Economicos (OCDE) emplea la frase “crecimiento verde” en la Declaracion
sobre Crecimiento Verde del Consejo de Ministros (OECD, 2009). También, para mayo de 2012 el Banco
Mundial oficializa “crecimiento verde e inclusivo” en su Informe Anual (World Bank, 2012), agregando

explicitamente la tercera dimension (social) al “crecimiento verde”.

No obstante, en Rio+20, los paises expresaron opiniones diferentes respecto a este acto de
reverdecimiento en la discusion del desarrollo sostenible (Conte, 2018). Esto pudo ser a causa de que
uno de los dos temas fue precisamente éste y el otro fue el de concretar una institucionalidad mas firme

para lograr el desarrollo sostenible (Bina, 2013).

La aparicion de estos conceptos “verdes” contribuyo a tocar temas relacionados al medio ambiente, y de
igual modo a temas de la economia y de la pobreza, y la relacion entre estos. Algunos de estos conceptos

“verdes” (incluyendo “desarrollo sostenible™), segin Castro (2018), son los siguientes:

Tabla 1: Conceptos importantes de las reuniones internacionales y sus respectivas definiciones

relacionadas al medio ambiente, economia y pobreza

CONCEPTO DEFINICION
Desarrollo En el CMMAD, 2009: “Estd en manos de la humanidad hacer que el
Sostenible desarrollo sea sostenible, o sea, asegurar que satisfaga las necesidades
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del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones

para satisfacer las propias” .

Economia Verde

En el PNUMA, 2011: “... una economia verde debe mejorar el bienestar
del ser humano y la equidad social, a la vez que reduce significativamente
los riesgos ambientales y las escaseces ecoldgicas. En su forma mas
bésica, una economia verde seria aquella que tiene bajas emisiones de
carbono, utiliza los recursos de forma eficiente y es socialmente

incluyente” .

Crecimiento Verde

“Green growth will be relevant going beyond the current crisis,
addressing urgent challenges including the fight against climate change
and environmental degradation, enhancement of energy security, and the
creation of new engines for economic growth” (OECD, 2009) lo que se
puede interpretar como: “El crecimiento verde sera relevante yendo mas
alla de la crisis actual, abordando desafios urgentes que incluyen la lucha
contra el cambio climético y la degradacion ambiental, la mejora de la
seguridad energética y la creacion de nuevos motores para el crecimiento

econdmico”.

Crecimiento Verde e

Inclusivo

Segln el Banco Mundial (2012): “Inclusive green growth is not a new
paradigm. Rather, it aims to operationalize sustainable development by
reconciling developing countries’ urgent need for rapid growth and
poverty alleviation with the need to avoid irreversible and costly
environmental damage” (pag. 2) lo que se puede interpretar como: “El
crecimiento verde inclusivo no es un nuevo paradigma. Mas bien, apunta
a operacionalizar el desarrollo sostenible mediante la reconciliacién de
la necesidad urgente de los paises en desarrollo para un réapido
crecimiento y aliviar la pobreza, evitando dafios ambientales irreversibles

y costosos .

Fuente: Elaboracion propia.
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Adicionalmente, segun Foladori y Tommasino (2000), el concepto de desarrollo sustentable, treinta afios
después desde que surgio, adquirié diferentes connotaciones, de acuerdo a quién lo utilice. Para unos, el
desarrollo sustentable se refiere exclusivamente a la sustentabilidad ecoldgica, mientras que para otros,
como los organismos internacionales, implica una sustentabilidad ecol6gica més una social. Mediante
estas connotaciones, es que las empresas comienzan a emplear conceptos aun nivel interno como los

siguientes:

a. Marketing Ecologico: Segun Diaz (2002), considerar a la ecologia como un componente bésico
de la forma de pensar o filosofia empresarial da lugar al marketing ecoldgico. Este concepto no
supone Unicamente adquirir una minima responsabilidad social, sino también consiste en ayudar a
la mejora y proteccion del sistema natural donde se encuentra el sistema empresarial. Surge a raiz
de la necesidad de las empresas al verse obligadas a adaptarse a las demandas ecoldgicas del

mercado y de los organismos que regulan sus actividades contaminantes.

b. Logistica Inversa: Segln Diaz, Alvarez y Gonzéles (2004), la gestion medioambiental, elaborar
productos amigables con el medio ambiente, ydesarrollar técnicas de recuperacion y gestion de los
residuos producidos, se ha convertido parte de las estrategias que implementan las empresas,
formando parte (inclusive) de sus ventajas competitivas. Este fendmeno afecta al producto desde
su disefio, fabricacion, uso hasta su recuperacion; y el cierre de este ciclo se vuelve una necesidad
por el aumento de residuos, entre otros, con la finalidad de mantener un entorno sostenible en el
futuro. La logistica inversa consiste en el transporte de los productos usados, desde el usuario final
al productor, y su transformacion en productos nuevamente utilizables. El proceso (juntando el

directo e inverso) se veria como en el siguiente grafico

Gréfico 1: Proceso directo e inverso
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C. Sustentable: Segun Carrillo (2018), ser sustentable se refiere a: Seleccionar proveedores sobre la
base de criterios ambientales, firmar cdigos de conducta para garantizar que se respeten las normas
medio ambientales, disefiar el producto amigable y respetuoso con su nivel de venta, usar fibras
orgénicas, alcanzar certificacion verde y etiqueta ecoldgica, reutilizar y reciclar materiales y ropa
vieja, desechos de fabricacion y envases.

Segln Reéategui (2018) en la actualidad, las empresas deben desarrollar una estrategia de adaptacion a
los objetivos de desarrollo sostenible. Para lograrlo, tienen que comenzar por desinvertir en tecnologias
"sucias" e invertir en tecnologias limpias. De manera amplia, la compafias ya sean nuevas o las que estan
en marcha deben iniciar con incorporar o cambiar sus estatutos de manera explicita en cuanto a la gestién

sostenible. Ese es el nivel que debe tener la sostenibilidad al interior de las organizaciones.
Introduciéndonos en la Industria textil, se pueden hallar diferentes medidas que las empresas de la
industria textil deben implementar a nivel interno para ser consideradas sostenibles, segin Carrillo

(2018):

Tabla 2: Medidas y cambios operativos relevantes para alcanzar la sostenibilidad en empresas textiles

MEDIDAS Y CAMBIOS OPERATIVOS RELEVANTES PARA LOGRAR
SOSTENIBILIDAD EN EMPRESAS DE LA INDUSTRIA TEXTIL

1) Uso de fibras naturales como el algoddn, lino, bambU o lana como materia prima para la fabricacion de
telas y prendas; ademas de el uso de envases y embalajes reciclables, biodegradables hechos de algodon
orgénico o papel reciclado.

2) Reciclaje de prendas que no han sido vendidas o la recoleccion de jeans para producir nuevos. Con el
reciclaje de las misma se pretende disminuir las emisiones de CO2, apoyar la innovacion para prolongar
el ciclo de vida util de las fibras, favorecer a la gente que necesita prende y no puede acceder a pagarlas.

3) Seleccionar proveedores sobre la base de criterios ambientales (p.ej: emision de niveles de seguridad y
adopcién de tecnologias mas limpias) y firmar cédigos de conducta para garantizar que se respeten las
normas medioambientales.

4)  Utilizar en el proceso de produccion tecnologias limpias: procesos de acabado con el empleado de enzimas
biocatalizadoras, tecnologia de plasma, tefiido electroquimico para la reduccion y oxidacién de tintes,
entre otras.

5) Alcanzar certificacion verde y etiqueta ecoldgica.

Fuente: Elaboracién propia.
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Segtin Lopez (2012): “El uso de fibras naturales es una buena opcion para conservar el medio ambiente;
se refuerza por la busqueda de que las mismas sean organicas, lo cual significa que su produccion esté
libre de quimicos, como fertilizantes o insecticidas, asi como el tinturado de las fibras mediante productos
deorigen natural y colorantes libres de elementos toxicos o contaminantes. Las fibras deorigen naturales,
tales como algodon, lino, bambu o lana, son materia prima para la fabricacion de telas y prendas, en lugar
de fibras sintéticas como poliéster, dado que este ultimo es un derivado del petr6leo y no se degrada
rapidamente, ofrecen mejores condiciones para el cuidado del medio ambiente al descomponerse

facilmente”. (p.78).

El concepto de Fast Fashion, segin Caro y Martinez de Albéniz (2015), se puede definir como un modelo
de negocio que mezcla tres elementos: respuesta rapida, cambios reiterativos en el surtido, y disefios de
moda a precios econdémicos. Teniendo en cuenta que los dos primeros mencionados son esencialmente
operativos; en tanto que el dltimo elemento representa la propuesta de valor que el backend operativo se

esfuerza por entregar.

Adicionalmente, segun Bick, Halsey y Ekenga (2018), el concepto que explica la moda de bajo costo de
la actualidad, se llama Fast Fashion. La palabra “Fast” que en espafiol es “rapido” describe como es que
se pasa de las pasarelas a las tiendas, siguiendo el ritmo de la demanda constante y los diferentes estilos.
Gracias al auge de la globalizacion y el aumento de una economia global, las cadenas de suministro estan
volviéndose internacionales, trasladando el crecimiento de las fibras, la fabricacion de textiles y la

construccion de prendas de vestir a areas con mano de obra més asequibles.

Hay cinco caracteristicas principales con respecto al Fast Fashion, segin Barrios (2012):

- Variedad: consiste en brindar al consumidor una amplia diversidad de productos de stock limitado

y por los que el cliente tenga la percepcion que esta recibiendo un producto Gnico.

- Velocidad: se refiere a la capacidad de respuesta que tiene una marca fast fashion con respecto a
las tendencias mundiales de la moda, logrando de este modo satisfacer las necesidades de los
clientes y esto gracias a su flexible sistema de produccion. Utilizan un sistema Just In Time, lo que
quiere decir que se produce en el momento indicado las cantidades estrictamente necesarias y sin
desperdiciar recursos. Las marcas de fast fashion han logrado competitividad al producir
unicamente lo que el consumidor comprara, consiguiendo un ahorro en relacién a los costos de

almacenamiento (stock cero).
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El entorno de la moda esté caracterizado por ser dindmico y a la vez complejo. La estacionalidad y
la volatilidad en los gustos de los consumidores hacen que esta categoria sea dinamica pues las
marcas deben estar al dia con las tendencias. Asimismo, es complejo debido a la variedad de las
tendencias y ala demanda, pues las preferencias del consumidor pueden afectar el entorno de la
moda (Redondo & Gonzélez-Benito, 2010). Estos factores influyen en la rapidez con la que el
mercado retail ha ido creciendo, ya que para que las 37 marcas fast fashion sigan vigentes deben

renovarse constantemente de acuerdo con las demandas de los consumidores.

- Ceder sin perder control estratégico: hace referencia a que las empresas de fast fashion utilizan
maquinaria especializada que se puede modificar con rapidez y acorde a las tendencias del mercado

sin perder su nivel de competitividad.

- Manejo de Informacion: se refiere a que todos los participantes en la cadena de produccion pueden
acceder a la informacién en tiempo real en el momentoque que sea necesario, de este modo, los

procesos se apresuran y no hay retrasos en la produccién.

- Super servicio y Pedidos perfectos: consiste en una entrega confiable y rapida de los productos en
el lugar correcto, en el momento acordado, en condiciones adecuadas y listos para ser puestos en
exhibicidn. Las empresas de fast fashion implementan un proceso de mejora continua en la cadena

de distribucién para mejorar sus estandares y medir los resultados en ventas de sus acciones.

3. Metodologia

La presente investigacion es de caracter descriptivo y casuistico y se definiran a continuacion:

Segun Morales (2010), en las investigaciones descriptivas (llamadas también investigaciones diagndsticas),
gran parte del contenido escrito y estudiado consiste, fundamentalmente, en caracterizar un fenémeno o
situacion en concreto indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores. Tiene como objetivo llegar a
conocer e identificar la situacion predominante mediante la descripcion precisa de las actividades, objetos,
procesos, entre otros elementos. No se limita a recolectar datos, sino también a predecir o identificar las
relaciones que existen entre dos 0 méas variables. El investigador reine los datos sobre la base de una
hipotesis o teoria, resume la informacion cuidadosamente y luego realiza un anélisis minucioso para extraer

generalizaciones significativas que contribuyan a adquirir conocimiento.

En otras palabras, segun Cauas (2015) este estudio esta dirigido fundamentalmente a describir fendmenos

sociales o educativos en una circunstancia temporal y espacial determinada. A un nivel descriptivo, las
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preguntas se enfocan en las variables o en la situacion. Se busca especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, o cualquier fendmeno inmerso al anlisis. Este tipo de estudio puede ofrecer la posibilidad
de llevar a cabo algun nivel de prediccion (aunque sea de manera elemental). Se aproxima ademas, a un
aspecto de la realidad social. Buena parte de lo que se escribe y estudia sobre el aspecto social, no va mucho

mas alla de este nivel.

Segin Lépez (2009), el caracter Unicamente casuistico de los estudios descriptivos bajo un método
cualitativo y cuya finalidad es buscar establecer conclusiones no generalizadas, colocaria al investigador
en una etapa pre-cientifica, en la cual al analizar un nimero considerable de estudios de una situacién a un
nivel profundo sobre un fendmeno en especifico, le permite comenzar a encontrar patrones y discernir
regularidades en relacién a la misma, para luego formular una hipétesis sobre las relaciones causales
observadas, que seran sometidas finalmente a corroboracién con un rigor metodolédgico en la etapa

propiamente cientifica.

Se eligieron estos métodos porque, como se menciond anteriormente, estos permitiran describir la situacion
de cdmo el concepto de desarrollo sostenible llega a afectar en el caso de las empresas de la industria fast
fashion, describir los cambios operativos que esta conlleva, ademas de un breve enfoque hacia el
conocimiento de los consumidores de las principales empresas del negocio (sus perfiles, conocimiento y

relevancia que le asignan a la sostenibilidad como concepto en las marcas de fast fashion).

Se estudiaran las empresas Zara (perteneciente al grupo Inditex) y la Sueca HyM (perteneciente al Grupo
HyM) porque estas son lideres en sus paises de origen con respecto a su participacién de mercado en la
categoria de Minoristas Especializados en Vestimenta y Calzado, segun Euromonitor (2018). Esto quiere
decir que las medidas que tomen en su pais natal, seran repercutidas en las diferentes unidades o franquicias

gue tienen en los diferentes paises alrededor del mundo.

4. Discusion

Este afio (2019), la Asamblea de Naciones Unidas por el Medio Ambiente, tom6 lugar en Nairobi (Kenia)
y una de las decisiones presentadas en esta fue la creacion de la Alianza de las Naciones Unidas para una
Moda Sostenible (ONU, 2019). Como menciona en el informe, este organismo busca “detener las practicas
perjudiciales para el medio ambiente y la sociedad en el sector de la moda”. Ademas, este organismo
estudiara a mayor detalle el impacto del fast fashion en el medio ambiente y proporcionara a los paises la

informacidn que necesiten para impulsar politicas al respecto.

El departamento de medio ambiente de la ONU dio a conocer informacion de relevancia sobre el fast

fashion. Primero, que la industria de la moda en general es el segundo mayor consumidor de agua
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mundialmente. Genera un 20% (aproximadamente) de las aguas residuales y libera medio millén de
toneladas de microfibras sintéticas al océano afio tras afio. Adicionalmente, el consumidor promedio
compra un 60% mas prendas de ropa que 15 afios atras y cada articulo ahora es conservado la mitad del
tiempo que antes. Se trata de una industria valorada en 2,4 billones de dolares; no obstante, la pérdida cada
afio es de casi 500 mil millones de dolares a causa de la falta implementar el reciclaje y por ropa que es

llevada a vertederos por no ser vendida (ONU, 2019)

Sobre las emisiones de carbono, la industria produce hasta el 10% de las emisiones globales de carbono,
principalmente por el transporte maritimo y vuelos internacionales en conjunto que son necesarias en este
negocio. Parte de estas emisiones también provienen por el bombeo de agua para el regadio de los cultivos
como el de algodon, por los pesticidas, por la maquinaria utilizada. Ademas, en la produccion de ropa se
hace uso de 24% de los insecticidas y 11% de los pesticidas (ONU, 2019).

Esto quiere decir que se esta generando una presién basada en el concepto de sostenibilidad o desarrollo
sostenible por parte de una de las principales (por no decir la mas importante) organizaciones a nivel global,

y ahora, en un enfoque relacionado a la industria de “moda rapida”.

Las principales empresas a investigar (Inditex y Zara) vienen implementando medidas correctivas desde
hace unos cuantos afios atras. La pionera fue HyM en el afio 2013. Dentro de las acciones que realizaron,
realizan y realizaran (como objetivos relacionados al desarrollo sostenible trazados a un nivel

organizacional) de ambos grupos, se pueden conocer los siguientes:

Tabla 3: Acciones y objetivos planteados por Zara y HyM relacionados a la sostenibilidad

INDITEX (ZARA) GRUPO HYM

- fio 2019: “Ofrecer productos de moda que - Afio 2013: Desde este afio, establecio
cumplan los mas exigentes estandares una plataforma de recoleccion de
medioambientales y de salud y seguridad. Todo prendas la cual consiste en brindarle un
ello sobre la base del respeto y la promocion a 15% de descuento a los clientes que
los Derechos Humanos, la transparencia y el donen prendas que ya no usan y luego
dialogo continuo con nuestros grupos de interés” estas se reutilizarian para producir ropa
(Inditex, 2019) nueva.

- Ano 2020: “Todos los formatos del Grupo - Afo 2015: El 78% de su energia se
habran suprimido lasbolsas de plastico, tal y originaron de fuentes renovables.
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como ya han hecho Zara, Zara Home, Massimo
Dutti y Uterqiie... Para esa misma fecha, todas
las tiendas del Grupo contaran con contenedores
para la recogida de prendas usadas, lo que
permitird seguir impulsando el Programa de
Recogida, que selecciona ropa para su
reutilizacion con fines benéficos o reciclaje”
(Inditex, 2019).

Para antes del 2025: EI 100% del algodon, el lino
y el poliéster utilizados en la elaboracion de sus
prendas seran organicos, mas sostenibles o
reciclados; ademds, el 80% de la energia
consumida por el Grupo en todas sus
instalaciones (sedes, logistica y tiendas)

provendra de fuentes renovables (Inditex, 2019).

- Ao 2016: EI 96% de su energia provino

de fuentes renovables.

Afio 2019: Con respecto a su surtido de
productos, asegurar la mejor
combinacion de moda, calidad, precio y
sostenibilidad para todas las marcas. “En
abril, H&M se convirtié en la primera
gran marca de moda del mundo en
ofrecer informacion detallada sobre la
fabrica y el material para prendas
individuales para ayudar a los clientes a
tomar decisiones mas sostenibles”
(HyM, 2019).

Para el afio 2040: Contar con una cadena
de valor de impacto positivo enfocado
en usar energias de fuentes renovables y
reducir la necesidad de energias en:
materias  primas, procesos  de
produccidn, y distribucion y actividades

en el punto de venta.

Fuente: Elaboracion propia.

ycompran con frecuencia cada vez que lo consideren necesario.
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Con respecto a los consumidores de esta industria fast fashion, segin Barbosa (2016), son principalmente
jovenes (hombres y mujeres) entre los 20 y 30 afios que tienen un estilo de vida moderno o sofisticado, les

preocupa su imagen personal, siguen las Ultimas tendencias de la moda, les importa el disefio de sus prendas
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Adicionalmente, seglin Castro e Iparraguirre (2019), las consumidoras de Fast Fashion de 18 a 37 afios de
los NSE Ay B, residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana tienen las siguientes percepciones sobre las

marcas de estudio:

Tabla 4: Intereses principales de las consumidoras con respecto a las fast fashion HyM y Zara

HyM

ZARA

- Tienda principal que toman en

cuenta al momento de realizar una
compra. tratan de visitarla cuando van
de compras.

- Es wuna tienda con gran
variedad de productos para toda

ocasién a un precio accesible.

- Es la tienda fast fashion mas

cara del mercado.

- Su propuesta de valor esta
enfocada en un publico mas ejecutivo.

- Sienten que pierden un poco la
comodidad de las prendas por lucir mas

elegantes.

- Las colas en los probadores
son muy extensas por lo que a veces se
desaniman a comprar.

- La tienda es un poco
desordenada pues ‘“hay ropa por

doquier”.

Fuente: Elaboracion propia.

También estas consumidoras consideran que una marca fast fashion ideal debe tener: buen precio, buen
material de las prendas, ropa con las Gltimas tendencias de moda, ofertas y promociones variadas demoda,

diversidad de modelos y tallas.

Para complementar la seccion de los consumidores, M.Hinojosa (comunicacion personal, 27 de junio,
2019) sefiala que en un Focus Group realizado en la Universidad de Lima del curso de Branding, se
identificaron los principales insights del consumidor de la fast fashion Zara, los cuales fueron: el tiempo a
la hora de comprar les resulta valioso, si los probadores estdn muy llenos o hay una cola larga, suelen dejar

la ropa y no comprar nada. La simplicidad y practicidad a la hora de comprar. Las colecciones de ropa
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deben estar divididas para que sea més facil realizar la accion de compra. Las tendencias de moda cambian
cada dia, las empresas deberian seguir estos cambios. En quinto lugar, le dan preferencia a la moda antes
que a la calidad de las prendas. Finalmente, la tranquilidad en las tiendas y a la hora de elegir los productos
es esencial, a veces que los empleados estén muy encima de los consumidores puede generar que los

espante y no realicen una compra.

6. Resultados

Al contrastar las acciones que ejecutan estas empresas de la industria fast fashion y sus objetivos a cumplir
(como se muestra en la tabla de discusion), ademéas de tomar en consideracién las medidas que deberia
aplicar una empresa textil sostenible, se puede corroborar que el uso de fibras naturales como el algodén,
lino, bambu o lana como materia prima para la fabricacién de telas y prendas, esta siendo implementado
por las empresas estudiadas y seguira efectudndose hasta cumplir con el uso al 100% de estas materias
primas. Ademas, la empresa HyM esta procurando consecutivamente (como se muestra en la tabla, en los
afios 2015 y 2016), que un gran porcentaje de la energia utilizada sea proveniente de fuentes renovables y
de este modo llegar a contar con una cadena de valor de impacto positivo que se enfoque en usar energias
de fuentes renovables, un objetivo que tiene previsto cumplir para el afio 2040.

Adicionalmente, segun Gudifio y Sanchez (2017): “Los diversos objetivos que se persiguen con el reciclaje
de ropa y complementos de vestir son que ninguna prenda termine en la basura, disminuir las emisiones de
CO2 derivadas de la fabricacion de ropa, apoyar la innovacién para alargar el ciclo de vida util de
las fibras, favorecer a la gente que necesita prendas y no puede pagar por ellas”, es por tal razon que Zara
busca para el préximo afio (2020) que todas las tiendas cuenten con contenedores para recoger las prendas

que han sido usadas por los consumidores para que la empresa las utilice con fines benéficos o de reciclaje.

Por otro lado, se puede identificar que el concepto de sostenibilidad no es mencionada por parte de las
consumidoras, segln el estudio de Castro e Iparraguirre (2019), especificamente en referencia a si este es
un atributo importante al momento de decidir la compra. Esto conlleva a dos posibilidades: La primera es
gue los consumidores desconocen sobre la sostenibilidad en la industria Fast Fashion y la segunda es que
el desarrollo sostenible no es tema de interés o de relevancia para los consumidores. Asimismo, en el focus
mencionado anteriormente, se puede notar que ningun insight relacionado a los consumidores de la empresa

Zara tiene relacion alguna con los conceptos de desarrollo sostenible o sostenibilidad.

Es por eso que, relacionando el tema de investigacion sobre el concepto de desarrollo sostenible en la

industria Fast Fashion y las percepciones de sus consumidores se identifican 4 posibles grupos o clusters.

13
UNIVERSIDAD Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas
DE LIMA Carrera de Marketing
2019




En primer lugar, son las personas entre 20 y 30 afios que compran en Zara y/o en HyM vy la razon de su
compra se basa en el hecho de que sea una empresa sostenible, verdaderamente les importa el impacto
ambiental que tienen sus acciones con respecto a sus compras en el ambito de la moda. En segundo lugar,
el grupo conformado por personas entre 20 y 30 afios de edad que realizan la compra de sus prendas de
vestir en Zara y/o HyM vy la razon de su compra no se ve comprometida con el aspecto sostenible de la
empresa intrinsecamente y realizan esta accion porque les agrada la oferta en estos minoristas oretailers.En
tercer lugar, el grupo de aquellos individuos entre los 20 y 30 afios de edad que realizan la compra de sus
prendas de vestir en Zara y/o HyM, adicionalmente conocen de forma superficial el efecto ambiental de la
industria de fast-fashion, pero aun compran en las marcas mencionadas porque les gusta su oferta y la
sostenibilidad no les es de relevancia. Finalmente, son las personas que no compran en ninguno de estos
establecimientos y prefieren optar por adquirir sus prendas en la industria Slow-Fashion, entre ellas marcas
independientes, marcas en tiendas por departamento, o marcas de disefiador solo porque estas son de su

preferencia.

7. Conclusiones

Las diversas revistas académicas o fuentes revisadas muestran conceptos acerca del desarrollo sostenible
desde su surgimiento y la relevancia que le asignaron las naciones pertenecientes a las diferentes cumbres
0 reuniones de magnitud internacional, dandole importancia al tema ambiental, economia y pobreza
(cronoldgicamente). Dentro de estos conceptos estan: desarrollo sostenible, desarrollo verde, crecimiento
verde y crecimiento verde e inclusivo, mas adelante el concepto se fue adaptando o adquiere connotaciones
adicionales dependiendo de quién lo utilice (principalmente con una orientacion ecolégica) y es mediante
esta adaptacién que surgen conceptos mas aplicables a un nivel interno organizacional como: logistica

inversa y marketing sostenible.

Con lo que respecta la industria textil y a ain con mayor enfoque, en la industria fast fashion, al ser una de
las principales contaminadoras en el mundo, organizaciones como la Organizacion de las Naciones Unidas

(ONU) ya estd tomando medidas al respecto trabajando de la mano con las naciones que la conforman.

Por la parte de las empresas Fast Fashion del estudio (Zara y HyM), se puede afirmar que existe una serie
de cambios operativos internos realizados, que realizan y seguirdn haciéndolos mediante el establecimiento
de objetivos con la finalidad de convertirse realmente en empresas sostenibles relacionados a los pardmetros

gue los autores investigados han delimitado para lograr que una empresa textil sea considerada sostenible.
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Por el otro lado, el de los consumidores, se puede percibir que no hay una conciencia o interés presente
acerca del concepto de desarrollo sostenible en sus razones o motivadores de compra, ya gque, segun los
estudios realizados, estas estan orientadas hacia los beneficios intrinsecos del producto a un nivel mas

personal o de imagen.
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