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RESUMEN

Introduccion: El estudio se enfoca en comprender los desafios actuales en el sector
de la comunicacion que enfrentan las marcas de moda sostenible en la Comunidad
Valenciana. El propdsito principal de la presente investigacion es entender los
paradigmas que experimenta el usuario valenciano al adquirir esta categoria de
prendas, para asi enfocar la estrategia de comunicacion de forma mas eficiente.
Metodologia: Se utilizé un enfoque cualitativo a través del método Delphi, compuesto
por un panel de doce expertos del sector de la moda sostenible en el mercado
valenciano. Dicho método se llevd a cabo en dos etapas. La primera etapa se centro
en identificar variables relevantes, para medir factores relacionados con la eleccion del
consumidor valenciano de moda sostenible. En la segunda etapa, se presentaron los
resultados de la primera para que los expertos pudieran buscar un consenso.
Resultados: Se determind que el coste adicional asociado al consumo de moda
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sostenible, en comparacién con la fast fashion, no constituye una barrera para la
adquisicién de moda sostenible en el mercado valenciano. En cambio, se identificd que
la principal dificultad radica en una comunicacion deficiente o estrategias de marketing
poco efectivas por parte de la marca. Conclusiones: El consumidor valenciano opta
por consumir moda sostenible en funcion del conocimiento que tenga sobre la marca,
mas que por el precio final de venta.

Palabras clave: moda sostenible; comunicacidon; marketing, slow fashion,
Comunidad Valenciana; Espana.

ABSTRACT

Introduction: This research aims to comprehend the current challenges in the
communication sector faced by sustainable fashion brands in the Valencian
Community. The main purpose of this research is to understand the paradigms
experienced by Valencian consumers when acquiring this category of garments, in
order to more efficiently focus communication strategy. Methodology: A qualitative
approach was employed using the Delphi method, consisting of a panel of twelve
experts from the sustainable fashion sector in the Valencian market. This method was
conducted in two stages. The first stage focused on identifying relevant variables to
measure factors related to the Valencian consumer's choice of sustainable fashion. In
the second stage, the results of the first stage were presented to the experts for
consensus-seeking. Results: It was determined that the additional cost associated
with consuming sustainable fashion, compared to fast fashion, does not constitute a
barrier to the acquisition of sustainable fashion in the Valencian market. Instead, it
was identified that the main difficulty lies in deficient communication or ineffective
marketing strategies by the brand. Conclusions: Valencian consumers opt for
sustainable fashion consumption based on their knowledge of the brand rather than
the final selling price.

Keywords: sustainable fashion; communication; marketing; slow fashion; Valencian
Community; Spain.

1. INTRODUCCION

La sociedad actual esta inmersa en una crisis medioambiental, donde la segunda
industria mas contaminante es la Moda, después de la industria petrolera, segun la
Organizacion de las Naciones Unidas (2019). Ya que es una industria que emite
anualmente mas de 1.000 megatoneladas de equivalentes de diéxido de carbono
(Orus, 2022). Por lo que, los actores del sector de la Moda tienen un papel fundamental
para poder cumplir con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030. La
industria emplea aproximadamente 300 millones de personas en toda la cadena de
valor, muchas de las cuales son mujeres, y se espera que la industria siga creciendo
en los préximos afos (United Nations Alliance for Sustainable Fashion [UN Fashion
Alliance], 2023).

La industria textil espafiola al finalizar el 2022 presentaba una situacion reflejada en
cifras tales como (en referencia al afo precedente): un descenso del 1,7% en el
nimero de empresas (7.823), un aumento del 2,5% de empleados en el sector
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(131.000), un aumento del 13,2% de la cifra de negocios (11.850 millones de euros),
un aumento del 32,1% de las importaciones (26.938 millones de euros) y un aumento
del 12,9% de las exportaciones (19.721 millones de euros) (Fashion United, 2023).

La Comunidad Valenciana es actualmente la quinta regidon espaiiola exportadora de
textil, 5% del total de Espafa. Ademas, es la segunda exportadora de textil hogar,
representando el 24% de Espafa. El primer destino de los textiles de la Comunidad
Valenciana es Portugal (un 14% de lo exportado), sequido de Italia (12%) y de Francia
(12%). La industria genera una produccion valorada en 1.706 millones de euros, que
equivale al 3,4% del total de la industria de la comunidad. Del total de las empresas
activas fabricantes de la industria textil y confeccion espaiiola, el 15% se localiza en
la Comunidad Valenciana (IVACE, 2022).

Dada la relevancia existente de la industria textil y confeccién en la Comunidad
Valenciana, y las repercusiones medioambientales que generan dicha industria, se
considera un tema de relevancia de estudio en la Clinica de Sostenibilidad de la
Universidad Europea de Valencia.

El modelo académico de la Universidad Europea se centra en el aprendizaje
experiencial, donde el enfoque educativo se basa en la idea de que los estudiantes
aprenden “haciendo” y “siendo”, adquiriendo habilidades y conocimientos a través de
la experiencia practica y el pensamiento critico sobre este aprendizaje. El modelo se
centra en facilitar al estudiante oportunidades para participar activamente en
situaciones de aprendizaje significativas e innovadoras, proporcionando al alumnado
un contexto real donde deben llevar a cabo una aplicacion practica de los
conocimientos teoricos. Lo que favorece la participacion activa del alumnado vy les
permite desarrollar unas habilidades criticas a lo largo del aprendizaje.

El aprendizaje experiencial se lleva a cabo, con un enfoque integrador y transdisciplinar
que tiene la finalidad de preparar a los estudiantes para un mundo global y diverso. A
través de estas experiencias, los estudiantes tienen la oportunidad de enfrentarse a
desafios auténticos que abordan problemas complejos y relevantes en un contexto
global. Este enfoque no se limita a una sola disciplina, sino que promueve la integracion
de diversas perspectivas. Los estudiantes pueden explorar temas desde multiples
areas, lo que les permite comprender la complejidad de los problemas y desarrollar
habilidades de pensamiento critico y resolucion de problemas (Romero, 2010).

Dentro de este modelo académico y para dar respuesta a una demanda cada vez
mayor de profesionales cualificados especializados en el ambito de la sostenibilidad
(Interempresas, 2023), nace el modelo de innovacidon docente denominado Clinica de
Sostenibilidad de la Universidad Europea de Valencia. La Clinica representa un espacio
de aprendizaje dinamico, donde los estudiantes se sumergen en la comprension de los
desafios medioambientales y sociales contemporaneos. Aqui, el aprendizaje va mas
alla de las aulas, permitiendo a los alumnos involucrarse directamente en proyectos
reales y situaciones practicas. Este enfoque de aprendizaje experiencial no solo les
brinda la oportunidad de adquirir conocimientos tedricos, sino de aplicarlos de manera
efectiva, contribuyendo a la promocién de la sostenibilidad de la sociedad (Clinica de
sostenibilidad, s.f.).
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Tras la realizacion de varias master cl/ass impartidas por profesionales del ambito de
la sostenibilidad, pero cada uno desde su propia especialidad, durante el curso 22-23,
se pudo extraer al finalizar una conclusién principal: La sostenibilidad es un pilar que
se va adentrando con una rapidez exponencial en las principales industrias valencianas.
Desde las industrias mas innovadoras, como podria considerarse el disefio y la
fabricaciéon de packaging, con el caso de International Paper; o en las mas
tradicionales, como es en el deporte, con el caso del Valencia C.F. (ambas entidades
impartieron master class sobre la implantacion de la sostenibilidad en la cadena de
valor). Dicha tendencia presenta perspectivas de quedarse en el futuro, y no de ser
considerada como una opcidon mas, sino como la Unica o principal en la que basar toda
la cadena de valor de las empresas valencianas.

De dicha conclusién se pueden extraer particulares en cada industria. Pero, cierto es,
que en dichas masterclass y posteriores mesas redondas, también gestionadas desde
la Clinica de Sostenibilidad, se coment6 la importancia del sobrecoste que implica
vender un producto sostenible al cliente final. Al analizar el tema, no se llegd a una
conclusiéon definitiva sobre la disposicion del consumidor valenciano a asumir el
sobrecoste asociado.

Por todo ello, mediante la presente investigacion se analiza si el sobrecoste que implica
la venta de un producto sostenible al cliente final es un condicionante clave para que
el consumidor valenciano no apueste por una moda mas sostenible. Para poder llegar
a una conclusion, con capacidad de prediccion, se ha recurrido a la realizacion de un
método Delphi.

2. OBJETIVOS

El presente estudio analiza la percepcidon de actores clave (investigadores vy
profesionales) en el sector de la moda sostenible en la Comunidad Valenciana acerca
del comportamiento del consumidor valenciano en referencia a las marcas de dicho
sector.

En este sentido, se pretende identificar las variables relevantes en el comportamiento
del consumidor valenciano, para posteriormente poder llevar a cabo decisiones de
comunicacién de marca enfocadas en ellas.

Ademas, con este estudio se involucra la participacion activa de alumnos y profesores
de la Universidad Europea de Valencia con el objetivo de fomentar la sostenibilidad,
desde un enfoque de ensefianza innovadora centrado en un aprendizaje experiencial,
basado en su entorno universitario transdisciplinar. El aprendizaje experiencial
multidisciplinar proporciona habilidades para la resolucion de problemas de la vida real
y prepara a los estudiantes como ciudadanos responsables y activos (Gleason y Rubio,
2020).
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3. METODOLOGIA

Después de una revisidn bibliografica de la literatura existente con relacién al consumo
de moda sostenible en la Comunidad Valenciana, se constatd la ausencia de estudios
previos que sean obtenidos a partir de la opinidn de expertos y expertos, y no a la
opinién de consumidores que pueden proporcionar respuestas no coherentes solo por
la falta de conocimiento de los aspectos medioambientales del sector textil.

En consecuencia, se recurrio al método Delphi, al permitir obtener informacion
objetiva, aumentando asi la fiabilidad de las respuestas (Reguant-Alvarez y Torrado-
Fonseca, 2016), el apoyo en expertos de sostenibilidad en el sector moda, favorece
conocer y predecir el comportamiento de los consumidores valencianos.

Del mismo modo que en otras investigaciones académicas, se utilizé el método Delphi,
al tratarse de una de las diferentes estrategias de investigacion para la identificacion
de preguntas y problemas de investigacion, seleccién de variables criticas, o la
construccion y validacion de instrumentos de recogida o andlisis de informacion
(Cabero, 2014).

El método Delphi consiste en la consulta sistematica a un panel de expertos (Linstone
y Turoff, 2002) “a los que se les pregunta su opinidon sobre cuestiones referidas a
acontecimientos del futuro” (Astigarraga, 2003, p. 2). Los expertos consultados deben
pertenecer a un area, y tienen como fin “obtener la opinion de consenso mas fiable
del grupo consultado” (Reguant-Alvarez y Torrado-Fonseca, 2016, p. 88). Dicho
método cualitativo consiste en realizar una serie de etapas de preguntas sucesivas,
entre las cuales, puede limitarse a dos etapas sin afectar a la calidad de los resultados
(Cabero e Infante, 2014). Entre dichas etapas, se retroalimenta a los expertos con
informacion estadistica obtenida en la etapa previa (Reguant-Alvarez y Torrado-
Fonseca, 2016).

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Tal y como se ha expuesto, se trata de una investigacion llevada a cabo para dar
respuesta a un tema sin conclusiones obtenidas previamente, planteado desde la
Clinica de Sostenibilidad de la Universidad Europea de Valencia en el curso 22-23. Por
lo que, a nivel geografico, el presente método Delphi se centra en el propio ambito
directo de aplicacion de la Clinica, es decir, la Comunidad Valenciana. Ademas, se ha
considerado pertinente focalizar la investigacion en la moda sostenible. La seleccion
del panel de expertos se ha realizado basado en dos criterios: expertos en
sostenibilidad en el sector moda y con ubicacién principal en la Comunidad Valencia.

Para llevar a cabo la investigacion, se ha utilizado el método “Delphi modificado”, es
decir, se han realizado dos tandas de preguntas al mismo panel de expertos. El objetivo
de la realizacion de dos tandas seguidas es “disminuir el espacio intercuartil, esto es
cuanto se desvia la opinidén del experto de la opinidon del conjunto, precisando la
mediana de las respuestas obtenidas” (Astigarraga, 2003, p. 3). En la primera fase de
preguntas, se ha planteado el tema de la aceptacion de la moda sostenible en Valencia,
por parte de los consumidores, a nivel general. Para asi, en la segunda fase ir hacia lo
particular, es decir, ver el consenso, o ausencia de este, que existe de opinién acerca
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de la posible aceptacion que tienen y que van a tener los consumidores valencianos a
la hora de pagar el sobrecoste que tiene implicito el hecho de ser una moda sostenible.

La primera etapa se realizd de forma online mediante un cuestionario individual, con
fecha de maxima recepcion el 10 de marzo de 2023, y la segunda se llevo a cabo de
forma presencial, en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacidon de la
Universidad Europea de Valencia el 29 de marzo del mismo ano. Posteriormente, se
realizd el analisis de los resultados obtenidos.

Una de las caracteristicas basicas de este método, segun algunos autores, es el
anonimato (Cabero, 2014), hecho que se mantuvo de forma estricta en la primera
fase. En la segunda fase, se optd por la presencialidad, donde se priorizaba el debate
entre los expertos por dos motivos. El primero, para querer erradicar la limitacién de
que existe incertidumbre al no poder controlar directamente la forma en que se
rellenan los formularios (Landeta, 2006). El segundo, porque al tratarse de una
investigacion enfocada al aprendizaje experiencial desde la Clinica de Sostenibilidad de
la Universidad Europea, se consideré oportuno hacerlo presencial para que el
alumnado tuviera una inmersién mas profunda en la investigacion cientifica y, ademas,
permitia al alumnado preguntar directamente a los expertos, hecho que incrementa el
valor afadido del aprendizaje experiencial.

4.1. Panel de expertos

En las investigaciones publicadas no hay normas especificas respecto al nimero
necesario de participantes para poder llevar a cabo el método Delphi (Steurer, 2011).
Se ha investigado sobre cual deberia ser el nUmero optimo, pero no se ha llegado a
resultados concluyentes que fueran Utiles para todas las aplicaciones y usos de dicha
metodologia (Galanc y Mikus, 1986). Entre las diferentes investigaciones, se quiere
destacar la de Powell (2003), en la cual se obtiene la conclusién de que el nimero
seleccionado de expertos para realizar el método Delphi variara en funciéon del
problema de investigacion y de los recursos presentes a disposicion de los
investigadores. Ademas de ello, segun Skulmoski et a/. (2007), el nimero de expertos
también estara condicionado a la naturaleza del panel. Por lo cual, cuanto mas
homogéneo sea el grupo, la muestra sera menor, 10-15 expertos, mientras que los
grupos heterogéneos, como ocurre en el caso de investigaciones de varios sectores o
internacionales, requeriran de un nimero mayor. Considerando el caso de la presente
investigacion, se decidio centrarla en conocer la opinidn en referencia al consumidor
valenciano y en especifico sobre el consumo en moda sostenible, se considera
pertinente, seguir las indicaciones de Skulmoski et a/ (2007) y la muestra estara
compuesta por 12 expertos.

Nuestra seleccion ha sido realizada via LinkedIn haciendo uso de palabras claves
relacionadas con los criterios de la investigacion: “moda sostenible”, “sostenibilidad de
moda” y con la ubicacidn de “Comunidad Valenciana”. El nUmero de expertos fue
repartido proporcionalmente por tipologia de experto (figura 1). La muestra estaba

dividida en 9 mujeres y 3 hombres.
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Figura 1

Tipologia de expertos.

Sostenibilidad
de Moda
33,33%

Disefiador/a
33,33%

Empresario/a
33,33%

Fuente: Elaboracion propia.

Debido a que se acepto participar en el estudio sin que fueran relevados publicamente
los nombres, por privacidad, desde este momento todos los datos publicados no seran
vinculados directamente a ningun experto en particular.

4.2, Etapas del método Delphi

Del mismo modo que en la investigacion de Rivera et a/. (2021), el cuestionario de la
primera etapa cuenta con preguntas cerradas y tras cada una de ellas, una pregunta
abierta para finalizar de determinar las variables. Con las preguntas abiertas se insta
a los expertos a formular nuevas variables que consideren relevantes para medir los
factores relacionados con la eleccidon del consumidor valenciano de moda sostenible.
El analisis cualitativo de dichas respuestas, agrupadas por temas, permite obtener una
lista mas completa de variables para el analisis.

La primera etapa constd de dos bloques, el primero titulado “La moda sostenible a
nivel global” en el que de forma cerrada se realizaron dos preguntas pudiendo
responder “si 0 no” a: “éconsidera que la produccidon de moda sostenible implica un
coste final mayor frente a la produccion de fast fashiorn?”, y “éconsidera que los costes
de produccion de la moda sostenible son comunicados al consumidor de una forma
correcta?”. Luego de estas dos preguntas, cada experto tenia que responder a otra
pregunta abierta que se titulaba “razone brevemente la respuesta anterior”. Por lo
que, en total, en este primer bloque se desarrollaron cuatro preguntas.

El segundo blogue de esta primera etapa se tituld “La moda sostenible en el mercado
valenciano”. Nuevamente, constaba de dos preguntas cerradas donde poder responder
“si 0 no” y dos preguntas abiertas donde se debia razonar brevemente las respuestas
a dichas preguntas. En este caso las preguntas cerradas fueron: “écree que la moda
sostenible puede ser demandada en el mercado valenciano basandonos en gustos o
tendencias (no por coste de las prendas)?”, y “éconsidera que el precio final de las
prendas de moda sostenible seria aceptado de forma mayoritaria por los consumidores
valencianos con un poder adquisitivo medio?”.

En la segunda, y Ultima etapa de preguntas, se realizé una presentacion previa de los
resultados obtenidos de la etapa precedente (véase figura 2).
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El desarrollo de esta segunda etapa presencial se basd en el orden de los bloques y
los resultados obtenidos de la etapa primera. Por tanto, se explicaron los resultados
obtenidos del bloque “Moda sostenible a nivel global” de la primera etapa y, luego, se
desarrollaron dos preguntas cerradas donde solo podian responder “si 0 no” para tras
cada una de ellas pasar a una pregunta abierta, para razonar de forma individual las
respuestas previas. Las preguntas cerradas fueron: “¢considerdis que hay un
desconocimiento por parte del consumidor final del proceso de produccién de las
prendas de ropa?”, y “éconsiderais que tener una ley que obligue a informar a las
marcas de moda sus procesos de produccidn, seria una accion favorable para eliminar
la desinformacion sobre ello entre los consumidores?”.

Figura 2

Exposicion de los resulftados en la segunda etapa del método Delphi del 29 de marzo de 2023,

Fuente: Elaboracién propia.

En referencia al segundo bloque titulado “La moda sostenible en el mercado
valenciano”, las preguntas cerradas fueron: “écdmo considerdis que se podria
fomentar la cultura de la moda sostenible en el mercado valenciano?”, y “éconsiderais
gue un consumidor esta dispuesto a comprar una prenda de Bimba y Lola por 100€,
pero quizas no una de marca sostenible sin tanto renombre?”. Con toda la informacion
recabada, posteriormente se realizd el analisis de esta.

5. RESULTADOS

Para la exposicion de los resultados obtenidos, se tuvo en cuenta los dos bloques
tematicos presentes en ambas fases de preguntas.

5.1. La moda sostenible a nivel global

En la primera etapa del método Delphi, el 83,3% de los expertos expusieron que la
produccidon de moda sostenible implica un coste final mayor frente a la produccion de
fast fashion. Entre las respuestas de este grupo de expertos se quiere destacar las
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siguientes argumentaciones: “el trabajo con materiales, cuyo cultivo es mas escaso y
cuidadoso y respetuoso con el medioambiente, implica unos costes mas elevados de
partida” y, por otro lado, otro de ellos afiadia que “sin embargo, el coste ambiental,
social y econdmico de una produccion de fast fashion es enorme”.

Mientras que, del grupo de expertos que se encontraba en la perspectiva de que ese
coste final no era mayor, se quiere citar la siguiente argumentacion: “en el caso de la
produccion del acabado en prenda y especialmente en el denim, producir de manera
sostenible implica producir con menos recursos: menos agua, energia, menos
quimicos... Es cambiar la forma de producir utilizando la tecnologia. La tecnologia es
una inversion con un ROI muy rapido. Asi que, como minimo, diria que la produccion
sostenible tiene un coste cero/neutro frente al fast fashion’.

Por otro lado, en la primera etapa, también se quiso conocer si los costes de producir
moda sostenible eran comunicados al consumidor de una forma correcta.
Considerando que, con ello, los consumidores podrian entender a qué se debe el
sobrecoste que tienen este tipo de prendas frente al /ast fashion. El resultado de este
aspecto por parte del panel de expertos no estuvo cerca del consenso, ya que el 58,3%
de ellos consideran que no estan bien comunicados estos costes implicitos, frente al
41,6% que consideraban que si que estaban bien comunicados. La mayoria considera
gue en la comunicacion no se debe o suele comunicar sobre los costes al consumidor,
hecho totalmente opuesto, en concreto, con un experto que comunico explicitamente
que en su empresa ya lo hacen. Ademas de ello, en la figura 3, se puede observar las
variables mencionadas por los expertos en relacion con este tema en particular.

Figura 3

Resultados obtenidos a la pregunta ¢Considera que los costes de produccion de la moda sostenible son
comunicados al consumidor de una forma correcta?

A DESTACAR de respuestas...
“No se puede hablar de costes con los clientes en moda en general”.

@ si - "No se suele comunicar sobre costes al consumidor”
® Mo

“No hay ley que obligue a informar del proceso de produccion, como en otros sectores”

VARIABLES mencionadas... - Desconocimiento del proceso de cada

prenda
Desinformacién

Desconocimiento del etiquetado

Falta trabajar en transparencia de

procesos

Falta informacién comparable sobre costes “Algunas empresas yd lo
e implicaciones de producir h T
sosteniblemente ==

Fuente: Elaboracidén propia.

Sin embargo, en la segunda etapa, basandose en esta tematica de preguntas sobre la
moda sostenible a nivel global, los expertos coincidian en que el desconocimiento del
proceso de la produccion de prendas de vestir, por parte del consumidor final, es muy
grande. Ello podria ser considerado como un motivo por el que el consumo de prendas
de moda sostenible no es tan elevado.
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Por otro lado, debido a que en la primera etapa se hizo hincapié en la ausencia de una
ley que obligara a las marcas de moda a informar de sus procesos de produccion
(véase figura 2), en la segunda etapa se indagd en ello.

La respuesta mayoritaria, con un 91,66% de consenso, insta al hecho de que exista
una ley que obligue a las marcas a informar de sus procesos, no tiene por qué ser una
accion favorable para eliminar la desinformacién existente al respecto en los
consumidores, sino mas bien una forma de hacer que las empresas no proactivas en
términos de comunicacion de sostenibilidad sean castigadas. De tal forma que,
mayoritariamente, los expertos consideraron que se deberia buscar la via para premiar
a las empresas que buscan ser punteras en términos de sostenibilidad, y no tanto
penalizar a las empresas que no son proactivas en comunicacion de sostenibilidad.

5.2. La moda sostenible en el mercado valenciano

En lo referente a la segunda tematica de ambas etapas, es decir, conocer la opinién
de los expertos sobre la moda sostenible, en concreto en el mercado valenciano, se
comenzd exponiendo los resultados acerca la demanda de este tipo de prendas en
dicho mercado.

En la primera etapa del método, los expertos opinaron de forma mayoritaria, con un
75%, que la moda sostenible si es demandada en el mercado valenciano, basandose
en gustos o tendencias. Pero tal y como se puede observar en la figura 4, algunos de
los expertos opinan que, aunque existe demanda de este tipo de prendas, no llega a
ser un atributo real en el proceso de compra de los consumidores valencianos el hecho
de que una prenda sea sostenible o no, sino que las variables mas repetidas por el
panel en cuanto a la decision de compra son: precio, tendencias y disefo.

Figura 4

Resultados obtenidos a la pregunta ¢Cree que la moda sostenible puede ser demandada en el mercado
valenciano basandonos en gustos o tendencias (no por coste de las prendas)?

A DESTACAR de respuestas...
“Cuando se fomente la cultura de la meda sostenible”

@si - No es un atributo real en la decision de compra de los consumidores
@ No

No hay concienciacién

VARIABLES de decision de compra Del mercado VALENCIANO
mencionadas...
“Cultura muy unida a la artesania”
Precio
“De momento responde bien a la
Tendencias segunda mano”

“Por los ojos”/Disefio

Fuente: Elaboracion propia.

En relacién con la variable precio, en la primera etapa se conocid que el 66,66% de
los expertos consideran que el precio final de las prendas de moda sostenible es
aceptado de forma mayoritaria por los consumidores valencianos con un poder
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adquisitivo medio. Siempre y cuando los consumidores “perciban el valor afiadido de
la moda sostenible”, “estén dispuestos a tener una menor cantidad por mayor calidad”
y/o “si es acorde el precio con el disefio”. Ademas de ello, se expone una apreciacion
particular obtenida en la misma fase de la etapa: “el mercado de la moda valenciana

es muy extrafio e impredecible”.

En la segunda etapa, ya conociendo que los expertos consideran que la variable precio
es muy importante en la decision de la compra de prendas de vestir en el mercado
valenciano, se quiso conocer su opinidn ante la siguiente situacion: la eleccion de un
consumidor ante la posibilidad de adquirir una prenda de una marca popular (como,
por ejemplo, Bimba y Lola) u otra de una marca sostenible ambas con el mismo precio
final. El 83,3% de los expertos llegaron a la conclusion de que la decisidon ante prendas
del mismo importe no se ve afectada por la caracteristica de sostenibilidad, sino que
tiene mas peso en la eleccién final el conocimiento de la marca que tengan. De tal
forma, que en esa situacion concreta el consumidor se decantaria por la prenda de la
marca mas conocida por el colectivo social, en este caso Bimba y Lola. Ya que el hecho
de que una prenda sea sostenible solo seria considerado como una caracteristica mas
del producto y no un valor diferencial como es el valor de marca.

Para finalizar con los resultados obtenidos en la presente investigacion, es valido
exponer que los expertos consideran que, mediante ferias y desfiles urbanos de moda
sostenible, junto con la existencia de asociaciones y/o cooperativas que promuevan la
moda sostenible en la Comunidad Valenciana, se puede fomentar la cultura de la moda
sostenible en dicho mercado.

6. CONCLUSIONES Y DISCUSION

En referencia a la moda sostenible a nivel global se concluye que, en general, la moda
sostenible implica un coste final mayor frente a la produccidon fast fashion. Sin
embargo, existen herramientas tecnoldgicas, en especial para las prendas denim, con
las que poder producir con menos recursos, lo que implica que el coste sea cero o
neutro frente al fast fashion. Dichos costes, en algunas marcas ya estan siendo
explicados en sus medios de comunicacion propios. Estas empresas, con ello, buscan
que el consumidor entienda a qué es debido ese posible sobrecoste que tienen este
tipo de prendas frente al fast fashion. Hecho que ayuda a que el consumidor conozca
el proceso de produccion y con ello aumentar el consumo de prendas de moda
sostenible.

En referencia a la moda sostenible, concretamente, en el mercado valenciano de poder
adquisitivo medio, se concluye que, este tipo de prendas si que son demandas por el
consumidor valenciano, tanto en lo que se refiere a gustos o tendencias, pero también,
en lo referente al precio por su poder adquisitivo.

Por otro lado, el sobrecoste que implica la venta de un producto sostenible, para el
consumidor final valenciano, es una variable importante en la decision final de compra,
pero no la mas importante para que el consumidor valenciano apueste por una moda
mas sostenible. La variable que determinara que un consumidor valenciano elija una
prenda de moda sostenible es que dicho consumidor tenga conocimiento o conciencia
de marca. Por lo que, en la actualidad, para que una empresa de moda sostenible
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tenga éxito en el mercado valenciano debera centrarse en hacer promocion de su
marca y productos, haciendo con ello que el consumidor pueda distinguir facilmente
su producto del de la competencia.
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