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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Objetivos de Desarrollo El articulo analiza la comunicacién de la Responsabilidad Social
Sostenible Corporativa (RSC) en el sector de la moda, con especial enfoque en Inditex.
Moda lenta Se examina la relacion entre la sostenibilidad, la percepcion del
Moda rdpida consumidory la estrategia comunicativa, destacando el papel de las redes
Sostenibilidad sociales en la legitimacion de las prdcticas empresariales. A través de un
Redes sociales estudio empirico basado en encuestas y andlisis de contenido en redes, se

identifican deficiencias en la visibilidad y efectividad del mensaje
sostenible de Inditex. Los hallazgos subrayan la necesidad de mejorar la
transparencia y segmentacion comunicativa para fortalecer la confianza
del consumidory su disposicién a pagar mds por productos sostenibles.
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1. Introduccion

ada uno de los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 de la ONU tienen
propositos e indicadores especificos para medir su cumplimiento. Todos ellos buscan integrar las
dimensiones econdmica, social y medioambiental en la gestién global.

En el caso de las empresas, para lograr el cuamplimiento de los ODS deben recurrir a la comunicacién.
Como explica Galan Cubillo (2024): “La comunicacidon empresarial facilita la concienciacién, educacion
y compromiso de la sociedad en torno a los desafios planteados para la consecucion de los ODS,
promueve la participacién ciudadana, contribuye a la rendicién de cuentas de los actores involucrados
y propicia la colaboracion entre intervinientes”. En este contexto, la comunicacién empresarial requiere
una revision, por el importante papel que representa.

En la empresa, los principios de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y la sostenibilidad van a
ser componentes fundamentales en la actuaciéon del consejo directivo y en su desempefio. Por este
motivo, la importancia de la comunicaciéon ha llevado a que se propongaa las Naciones Unidas
incorporar un nuevo ODS a la lista, seria el ODS 18-Comunicacién Responsable, promovido por Global
Alliance for Public Relations and Communication Management, una organizacién internacional sin
animo de lucro (DIRCOM, 2024). Este ODS-18 incluiria aspectos como la defensa de la libertad de
opinién y prensa; una comunicacién ética por parte de las organizaciones e instituciones, basada en
hechos; la lucha contra las fake news y cualquier tipo de propaganday el apoyo desde el ambito publico
y privado el periodismo riguroso; la educacion a los usuarios en la utilizacién de sus posibilidades de
comunicacion, especialmente a través de las redes sociales o un lenguaje inclusivo y positivo.

A pesar de que el tdindem entre la comunicacién corporativa y la consecucion de los ODS por parte
de las empresas es relevante para el equipo directivo, resulta dificil concretar los logros alcanzados en
su cumplimiento. La subjetividad y falta de concrecién de los ODS complican el andlisis de sus resultados
(Gasper et al., 2019; Sullivan et al., 2018). Por ello, la presentacién de datos y resultados no medibles ni
verificables puede dar lugar a practicas conocidas como greenwashing o lavado de ODS o de RSC (Garcia-
Ortega et al, 2023).

Para apoyar a las empresas en la integracién de los ODS en sus estrategias, distintas instituciones
internacionales estan ofreciendo directrices. En el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, el Global
Reporting Initiative y el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible, crearon la
denominada SDG Compass (o Brujula de los ODS) (Garcia-Sanchez et al., 2020). Dicho documento ofrece
una guia que facilita la formulacién, implementaciéon, medicién y comunicacion de estrategias
empresariales que promuevan los ODS. Para estas mediciones se establecen unos KPIs o claves de
desempefio.

La Unién Europea también promociona la adopcion de estandares de comunicacion responsable, en
La Directiva (UE) 2024 /825 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de febrero de 2024, por la que
se modifican las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE en lo relativo al empoderamiento de los
consumidores para la transicion ecolégica mediante una mejor proteccion contra las practicas desleales
y mediante una mejor informacién.

Por su parte, en la Agenda 2030 se reclama, al tejido empresarial, un cambio en la politica RSC. La
participacion, por tanto, no se limita a contribuir al bienestar social y medio ambiental a través de un
comportamiento responsable, sino que implica la necesidad de adoptar un buen gobierno corporativo
(Ramirez Barredo & Guerrero Gonzalez-Valerio, 2024).

Siguiendo las directrices generales, el sector de la moda también estd encaminado hacia la
sostenibilidad. Se trata del segundo sector mas contaminante del mundo, aunque muestra ciertos
cambios, ya que, frente al modelo de produccion de las empresas de moda rapida, cada vez se crean
mas empresas de moda lenta (Garcia-Huguet, 2021). Esto implica introducir un ritmo de producciéon
mas tardio, con confeccion de sus prendas producidas de forma sostenible y fabricadas con
materiales biodegradables. En este sector, las iniciativas de RSC influyen en el valor de la marca, la
reputacion y la disposicién a pagar de los consumidores (Galvez-Sanchez et al., 2024). En Espafia, los
consumidores son conscientes de lo que implica la moda sostenible, sin embargo, estos factores no
parecen jugar un papel clave en el proceso de toma de decisiones final, aunque se observa una mayor
intencidon conductual de los consumidores hacia los aspectos sociales de la sostenibilidad (Blazquez
et al., 2020). Cuanta mas informacién y educacién reciba el consumidor sobre la sostenibilidad en la
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moda, mas influencia tendrd en su comportamiento real y en su intencién de compra de productos
sostenibles.

Dado el importante efecto de credibilidad de marca, cuando se trata de comunicacién de RSC, las
organizaciones pueden utilizar diferentes canales de comunicacién para hacer que la informacién sea
accesible a las diferentes partes interesadas. Las redes sociales representan un nuevo foro de
interaccion horizontal con el publico y se alzan como una de las tacticas mas destacadas a la hora de
relacionarse sobre todo con los publicos mas jévenes (Estanyol, 2020; Quiles-Soler et al., 2023;)

En Espafia, aunque varios minoristas de moda rapida tienen politicas de sostenibilidad en sus sitios
web e indican claramente como estan abordando el desafio del siglo XXI, esto ain no se manifiesta en
sus practicas de comunicaciéon (Blazquez et al, 2020) y tienden a comunicar menos sobre sus
actividades de RSC en las plataformas de redes sociales en comparacidn con las marcas de moda lenta.
Esto sugiere que las empresas de moda lenta crean tendencia en sostenibilidad mientras que las
empresas de moda rapida se adaptan a “las tendencias”.

A pesar de todo, la mera presencia de las empresas en redes sociales aumenta su legitimidad porque
hace que mejoren sus politicas de RSC (Monfort & Mas Iglesias, 2021). Dado el potencial que tienen las
empresas de moda rapida para educar y generar un cambio en los consumidores (Crist6fol Rodriguez
etal.,, 2021) podrian hacer un mejor uso de las redes sociales para crear conciencia y educar alos clientes
sobre la sostenibilidad y no conformarse con adaptarse a “las tendencias” del mercado.

El estudio de la comunicacién de la politica de cumplimiento de los principios ESG (ambientales,
sociales y de gobernanza) en Inditex es relevante dada su posiciéon como lider mundial en la industria
de la moda rapida. Inditex ha integrado iniciativas de sostenibilidad y proteccién ambiental en sus
politicas RSC, comunicandolas principalmente a través de su sitio web corporativo y rara vez por redes
sociales, desaprovechando una oportunidad clave para educar y sensibilizar a los consumidores sobre
esta materia (Quiles-Soler et al, 2023). Por este motivo, analizar cémo Inditex comunica sus
compromisos ESG y ver si muestra inconsistencias en su comunicaciéon de RSC, puede ofrecer
perspectivas valiosas sobre las practicas de transparencia y responsabilidad en el sector de la moda
rapida.

El presente estudio se organiza en torno a dos ejes. Por un lado, se plantea una revision de la
literatura de la comunicacion sobre sostenibilidad de las empresas del sector de la moda, especialmente
del Grupo Inditex, lo que permite resaltar que los resultados publicados en estudios previos muestran
poca presencia de empresas de moda rapida en diversas redes sociales, por lo que a continuacion, en el
trabajo se plantea realizar un andlisis de la percepcién y el conocimiento que tiene un grupo de
consumidores consultados, sobre la comunicacién del Grupo Inditex en las redes sociales. En una
segunda parte, el estudio se va a completar con un andlisis de contenido de redes sociales a través de un
social listening. Se ha seleccionado el grupo del sector textil Inditex, por ser el principal grupo de moda
a nivel nacional e internacional. El estudio se realiza con datos recogidos en Espafia, en enero de 2025.

Para desarrollar el trabajo se plantean las siguientes hipoétesis a analizar:

e Hipétesis 1: La comunicacion transparente de iniciativas sostenibles, como Join
Life, mejora la percepcion positiva de Inditex.

e Hipdétesis 2: Los consumidores jovenes (Generacion Z y Millennials) son mds
receptivos a la narrativa de sostenibilidad de Inditex y mds proclives a aceptar
precios Premium.

e Hipétesis 3: La comunicacion sostenible de Inditex en redes sociales influye en la
confianza del consumidor y su disposiciéon a pagar mas.

e Hipdtesis 4: En el sector de la moda, la dimension social de la sostenibilidad es la
que mayor impacto tiene en el consumidor.

Este trabajo puede contribuir al estado actual de conocimiento al proporcionar un andlisis de cémo
las empresas de moda comunican sus practicas sostenibles y cémo esto puede influir en la percepcién y
comportamiento de los consumidores. Ademas, en las conclusiones se ofrecen recomendaciones sobre
como las empresas de moda pueden aprovechar mejor las redes sociales para promover sus iniciativas
de sostenibilidad y mejorar su reputacién corporativa.
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El articulo esta estructurado como sigue: después de la introduccién se muestra una revision de la
literatura organizada para dar respuesta a cuatro preguntas que organizan el estudio; seguido de la
explicacion de la metodologia, los resultados y las conclusiones finales.

2. Revision de la literatura

Las estrategias de comunicacion de RSC exitosas vienen alineados, entre otras cosas, con los ODS de la
ONU. Segtun Escamilla Solano et al. (2016), la incorporacion y divulgacién de la RSC de las empresas
responde a varios motivos:

La responsabilidad de producir resultados positivos e impactos sostenibles, en su
dimension social, medioambiental y de gobierno corporativo.

La mayor exigencia de los ciudadanos en la eficiencia y transparencia en la gestion de
dicha entidad.

El creciente papel de la moda sostenible supone una innovacion del modelo de negocio o de la cadena
de suministro, y aumenta el compromiso de la empresa con los pilares sociales, ambientales y
economicos de la sostenibilidad (Thorisdottir & Johannsdottir, 2020). En base a estas premisas, en el
presente estudio se analizan cuatro preguntas.

2.1. ;Invertir en responsabilidad social corporativa supone malgastar el dinero invertido?

Segun Escamilla Solano et al. (2016, p.201) la realizacién de inversiones RSC no supone malgastar el
dinero invertido si se mantiene una visién a largo plazo, al contrario, las empresas podran adquirir unas
capacidades y habilidades generadoras de fuentes competitivas que las permitird mejorar su reputacién,
mejorar las relaciones con la sociedad o la comunidad donde desarrolle su actividad, incrementar la
satisfaccién de todos los grupos de interés asi como aumentar la motivacién de los empleados y reforzar
los valores de la cultura empresarial de la empresa. Es por ello que la inversién en RSC va a mostrar un
doble impacto: para la sociedad, ya que ejerce un efecto relevante en la reduccién de algunas de las
externalidades negativas generadas por la actividad econdmica; y para la propia organizacion (Galvez-
Sanchez et al., 2024).

Especificamente, en la industria de la moda, las iniciativas de RSC influyen en el valor de la marca, la
reputacion y la disposicién a pagar de los consumidores, aumentan la conciencia sobre los impactos del
consumo masivo y mantienen la reputacién de la empresa al ampliar la oferta de productos ecoldgicos
y establecer condiciones de seguridad y bienestar de los trabajadores (Thorisdottir & Johannsdottir,
2020). El cambio hacia un modelo sostenible en la industria textil enfrenta desafios, pero representa un
paso necesario hacia un futuro mas ético y consciente. La participacion activa de los consumidores es
requerida para impulsar estas transformaciones y promover practicas mas sostenibles dentro del sector
(Modaes & KPMG, 2022).

2.2. ;Como implicar a los consumidores? ; Qué papel juega la comunicacién de la empresa?

En Espafia, los consumidores son conscientes de lo que implica la moda sostenible (Blazquez et al.,
2020), sin embargo, estos factores no parecen jugar un papel clave en el proceso de toma de decisiones
final. Cuanta mas informacidn y educacion reciba el consumidor sobre la sostenibilidad en la moda, mas
influencia tendra en su comportamiento real y en su intencién de compra de productos sostenibles. De
esta manera, si los grupos de interés perciben un aumento en el valor de la empresa debido a la
divulgacién de las medidas de RSC que aplica, ese efecto se habra compensado con un aumento de los
beneficios y, por tanto, de la rentabilidad de su negocio. (Escamilla-Solano et al., 2019, p.10).

Segun el articulo de Reverte (1995) sobre las empresas espafiolas que cotizan en bolsa, se obtiene
que la exposiciéon a los medios es la variable mas influyente para explicar la variacién en las
calificaciones de RSC. Sin embargo, aparecen diferencias en las dimensiones mejor valoradas. Estanyol
(2020) estudia las estrategias de comunicacién de RSC exitosas y detecta que, de los objetivos de las
campailas de RSC analizadas, es el ODS 5 (el que persigue la igualdad de género y el empoderamiento
de la mujer) el mas recurrente en las campafias premiadas. Escamilla-Solano et al. (2019) analizan 103
empresas cotizadas en el mercado continuo espafiol y constatan que la divulgacién de las medidas de
RSC en sus dimensiones social y econ6mica mejora la rentabilidad empresarial, no asi en su dimension
medioambiental. En esta linea, estudios sobre la industria de la moda observan que el valor que los
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consumidores otorgan a las acciones de RSC, es diferente segin la dimensién analizada, social,
econdémica o medioambiental (Galvez-Sanchez et al., 2024).

En este sector se observa una mayor intencién conductual de los consumidores hacia los aspectos
sociales de la sostenibilidad, ganando protagonismo el concepto de moda ética, que es aquella que tiene
en cuenta las implicaciones medioambientales y las sociales (Blazquez et al., 2020). Segun Galvez-
Sanchez et al. (2024) es la dimensién social la Gnica que tiene un efecto positivo y directo para los
consumidores en la generacién de valor de marca, reputacién corporativa y predisposicion a pagar. En
cambio, la dimension medioambiental s6lo muestra un efecto indirecto a través de la credibilidad de
marca, dado que los consumidores, ante posibles practicas de greenwashing, deben creer en la marca
para recompensar su comportamiento responsable con el medio ambiente.

Aunque la moda ética se perfila como un posible objetivo del marketing (Blazquez et al., 2020) las
organizaciones deben ser transparentes y leales en el cumplimiento de sus compromisos sociales,
econdmicos y ambientales con el fin de obtener recompensas tangibles e intangibles de los
consumidores. Para abordar estos desafios, los minoristas de moda deben comunicar claramente sus
esfuerzos en materia de sostenibilidad y desarrollar estrategias efectivas de difusiéon para destacar su
cumplimiento de las practicas sostenibles.

2.3. ;€émo comunican las empresas de moda sus prdcticas sostenibles a los stakeholders?

De poco sirve realizar acciones responsables cuando no son compartidas con los stakeholders,
principales demandantes y afectados por las mismas (Garcia-Huguet, 2021). Asi, mientras que los
informes no financieros suelen ser una herramienta muy util para los inversores institucionales (Ali et
al, 2024), el uso de canales menos unidireccionales, como los blogs y las redes sociales, afianza la
busqueda de una interacciéon mas directa con los publicos de interés (Estanyol, 2020). Estas redes
sociales han venido cambiado profundamente el escenario de la comunicacién y el desarrollo de la RSC,
siendo mas utiles para los stakeholders en general. Segun Crist6fol-Rodriguez et al. (2024) son las
empresas mas grandes y con mayores recursos las que tienden a cumplir mejor con los estandares de
sostenibilidad, debido a que pueden sufragar los costes de contratar la ayuda de consultoras
especializadas. Las memorias de sostenibilidad de estos grandes grupos se muestran como
compromisos sélidos. Sin embargo, los autores destacan la necesidad de mejorar la transparencia y la
adopcién de practicas sostenibles, para incrementar su impacto en la gestién empresarial y en la
percepcidn de los stakeholders.

El marketing de influencia ha surgido como una estrategia importante, particularmente en los
sectores de la moda y la belleza, demostrando una fuerte correlacién positiva con la decisiéon de compra
de los consumidores (Marin et al., 2024). La colaboracidén con celebrities y el video content con voluntad
de viralizacion difundido a través de las redes sociales, se alzan también como una de las ticticas mas
destacadas a la hora de relacionarse, sobre todo con los publicos mas jovenes. Los atributos y las
caracteristicas percibidas de los influencers, incluida la credibilidad y la experiencia, inciden
positivamente en las intenciones de compra (Pereira et al., 2023). Estos hallazgos resaltan la naturaleza
cambiante de la industria de la moda, enfatizando la importancia de las estrategias digitales y las
asociaciones con influencers para llegar a los consumidores.

Analizando la preocupacion del consumidor por el impacto medioambiental del sector de la moda,
sus acciones han llevado a la directiva a replantear su estrategia de negocio y sus habitos de consumo
hacia una mas sostenible y comprometida con las tres dimensiones de la RSC, dado que puede inferir en
su buena reputacion. Este sector, a pesar de realizar acciones sostenibles, como informan en sus paginas
corporativas, no las comunican en sus perfiles de forma uniforme. En el caso de las empresas de moda
rapida, con un importante impacto ambiental, tienden a comunicar menos sobre sus actividades de RSC
en las plataformas de redes sociales en comparacion con las marcas de moda lenta (Crist6fol Rodriguez
etal, 2021; Garcia-Huguet, 2021). Esta discrepancia existe a pesar de que las empresas de moda rapida
informan sobre acciones sostenibles en sus sitios web corporativos, lo que muestra una brecha entre
sus practicas y las estrategias de comunicacién publica (Alonso-Mosquera et al., 2024). La comunicacién
de la sostenibilidad de las empresas de moda rapida no tiene un propdsito global (como las empresas
de moda lenta) sino que tiene fines comerciales, para adaptarse a “las tendencias” del mercado (Cristé6fol
Rodriguez et al., 2021), para conseguir objetivos de posicionamiento e imagen o, simplemente,
promocion y venta de producto (Alonso-Mosquera et al., 2024).
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En el contexto del marketing de influencia, el estudio de Castillo-Abdul et al. (2020) sobre YouTubers
de moda espafioles, no encontr6 una correlacidn directa entre la promocién de ropa sostenible y las
métricas de interaccion con los videos. La investigacién también sefialé que los influencers rara vez
mencionaban explicitamente las practicas responsables con el medio ambiente de las marcas en sus
contenidos. En el caso de publicaciones en Instagram de las principales marcas espafiolas de moda
rapida se verifica este desajuste, poniendo de manifiesto que esta comunicacion de la sostenibilidad no
reviste importancia alguna, por el momento (Alonso-Mosquera et al., 2024). Crist6fol Rodriguez et al.
(2021) analizan las diferencias en la comunicacién de las acciones sostenibles en las publicaciones de
Instagram entre dos empresas de moda rapida, Zara y H&M, frente a dos de lenta, Patagonia y Ecoalf,
concluyendo que Zara es la que utiliza la comunicacion de la sostenibilidad como herramienta de ventas,
lo que ayuda a educar y sensibilizar a los consumidores a nivel internacional. Para el caso de Facebook,
las empresas de moda lenta, a diferencia de las de moda rapida, sf que las comunican de forma constante
(Garcia-Huguet, 2021).

Seglin Martin Lépez (2019) los resultados sobre la inclusién de la sostenibilidad corporativa en los
canales de comunicacién revelan que para Zara y OVS los comunican en la web corporativa y Mango, lo
hace en la tienda online. Quiles-Soler et al. (2023) analizan en qué medida siete de las mayores marcas
de moda de Espafia (incluyendo ZARA) lo comunican en sus sitios web corporativos, en lugar de
plataformas de redes sociales, y concluyen que podrian hacer un mejor uso de las redes sociales para
informar y educar a los clientes sobre la sostenibilidad ambiental.

2.4. ;Qué estrategia sigue el grupo Inditex?

El Grupo Inditex, es un grupo empresarial, con base en Galicia, que comenz6 a cotizar en la bolsa
espafiola en mayo de 2001. Para la empresa, esto fue un gran hito que merecia ser celebrado, ya que
convertirse en una empresa publica implicaba un nuevo conjunto de estdndares y regulaciones. La red
Clean Clothes Campaign (CCC), creada en la década de 1990 como respuesta a la explotacién de los
trabajadores textiles, se incorpord como accionista de la compafifa. Después de la compra, Inditex tomé
medidas para integrar una politica de responsabilidad social corporativa y adopté el llamado ‘triple
resultado’ de eficiencia financiera, social y ambiental” (Marcuello Servos & Marcuello, 2007).

Las practicas de sostenibilidad de Inditex y su compromiso con los ODS se puede vincular con la
Teoria de Sistemas Sociales de Niklas Luhmann (Luhmann, 1998; Lépez Pérez, 2018) que se centra en
la comunicaciéon como el elemento constitutivo de los sistemas sociales. Luhmann (1998) argumenta
que los sistemas sociales se auto-producen y se mantienen a través de la comunicacion. En este contexto,
Inditex, como una entidad dentro del sistema econdmico global, ha alineado su estrategia de
sostenibilidad con la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible de la ONU !, lo que refleja la
diferenciacion funcional que Luhmann describe, y utiliza la comunicacién para promover y gestionar
sus iniciativas de sostenibilidad. La empresa se compromete a la transparencia y la colaboraciéon con
diversos actores, incluyendo cientificos, organizaciones medioambientales y sociales, y otros
colaboradores, para avanzar en sus objetivos de sostenibilidad. Como plantea en su visiéon general:
“Inditex comenz6 con la ambicién de hacer ropa de moda, de calidad y que mejore la vida de las
personas, al precio adecuado. Muchos de los desafios sociales, econdmicos y ambientales que todos
enfrentamos ahora son mas urgentes que nunca”.

Ademas, la empresa ha implementado una hoja de ruta de sostenibilidad que incluye objetivos
ambiciosos como la reduccion de emisiones, el uso de materias primas sostenibles y la mejora de la
eficiencia en el uso del agua y la energia. Estos esfuerzos pueden verse como mecanismos para reducir
la complejidad y gestionar la incertidumbre, y se reflejan en como Inditex comunica y gestiona sus
iniciativas de sostenibilidad, alinedandose con los ODS y promoviendo un impacto positivo en la sociedad
y el medio ambiente. Un estudio de sus balances ambientales de 2013 a 2018 muestra la transicidn hacia
un modelo de economia circular como respuesta de la empresa a los cambios ambientales y demuestra
diferentes velocidades de implementacion en diferentes dimensiones de la economia circular revelando
areas de rapido progreso y otras que requieren mas esfuerzo (Esbeih et al,, 2021).

Explicitamente, en Inditex se publica la Memoria de Sostenibilidad (Inditex sustainability report?)
donde se comunican una serie de intenciones y propésitos, como que “El impacto del cambio climatico,

L INDITEX Sostenibilidad: https://www.inditex.com/itxcomweb/es/sostenibilidad
2 https://www.inditex.com/itxcomweb/en/sustainability
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la influencia humana en el mundo natural y la escasez de recursos naturales nos afectan a todos”, y se
indica que “el Grupo textil cree que la moda es universal y debe ser una fuerza positiva, y que por eso
van a darlo todo para transformar nuestra industria”.

Dentro del grupo Inditex, cada empresa busca operar con un enfoque en la sostenibilidad, desde el
disefio de productos hasta la gestion de tiendas, utilizando cédigos especializados para procesar
informacién y tomar decisiones que apoyen los ODS. En las conclusiones generales extraidas por Pérez
Santos y Pérez Hernansanz (2022) de la labor de campo revelan que existen ciertas diferencias entre las
marcas adscritas al grupo, que no coinciden en la informacién proporcionada, de manera que aquellas
que cuentan con un target group mas joven son las mas activas dentro de la red social sometida a estudio.

En estudios previos se observa la creciente importancia de la RSC en la gestion de la reputacién
corporativa y la necesidad de practicas de sostenibilidad transparentes y comprometidas con los grupos
de interés en la industria de la moda, asi pues, acciones como la donacién de Inditex durante la pandemia
de COVID-19, mejor6 su reputacidon corporativa entre los grupos de interés (Galan-Ladero & Sanchez-
Hernandez, 2022). Aunque la sostenibilidad es una prioridad estratégica para el Grupo Inditex, no
aparece reflejado a la hora de invertir en recursos y herramientas comunicativas para conectar y
comunicarse con el consumidor (Regadera Gonzalez, 2023). Investigaciones recientes examinan c6mo
Inditex integra la sostenibilidad en sus politicas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), y
observan una discrepancia entre los informes de sostenibilidad corporativos y las opiniones de las
partes interesadas expresadas en las redes sociales (Barbeito-Caamafio & Chalmeta, 2020). Asi también
se observa una brecha significativa entre las acciones de sostenibilidad de la empresa y la percepcién y
conocimiento que tienen los consumidores sobre las mismas (Ramirez Barredo & Guerrero Gonzalez-
Valerio, 2024), quienes reciben informacién muy sesgada, principalmente a través de redes sociales y
puntos de venta, en lugar de informes anuales.

Estudios sobre marcas de Inditex como Zara, observan que, en linea con el grupo, Zara esta
cambiando hacia practicas mas responsables desde el punto de vista social y ambiental, y las
investigaciones indican que comunicar estas iniciativas tiene un impacto positivo en las intenciones de
compra de los consumidores (Baena, 2024). Un estudio de caso sobre la colecciéon Join Life de Zara en
las tiendas de Barcelona reveld inconsistencias en la comunicacién de la sostenibilidad en diferentes
canales, por lo que los esfuerzos realizados por Inditex respecto a la estrategia de sostenibilidad de la
compaiiia no se traducen en un mayor interés, sensibilizacién y conocimientos del consumidor por la
misma (Regadera Gonzalez, 2023).

Se observa que las acciones sostenibles que mas comunica Inditex son las medioambientales
(Ramirez Barredo & Guerrero Gonzalez-Valerio, 2024). Sin embargo, la dimensién social de la
sostenibilidad es la que genera un mayor nimero de tweets entre los grupos de interés de la empresa
(Barbeito-Caamafio & Chalmeta, 2020).

3. Metodologia

Al tratarse esta investigacion de un estudio exploratorio, el analisis se basa en estadisticas descriptivas,
es decir, comparaciones de medias fundamentales. Para completar el estudio, se lleva a cabo un analisis
de cruce de variables que puedan corroborar las hipdtesis planteadas al inicio, a través del programa
SPSS.

3.1. Disenio del Estudio

El presente estudio se basa en un enfoque cuantitativo, utilizando encuestas como herramienta
principal para la recoleccion de datos. Se realizaron un total de 232 encuestas a participantes
seleccionados mediante un muestreo aleatorio estratificado, para asegurar la representacion
equitativa.

Mediante el empleo de la encuesta se llevé a cabo un social listening, instrumento que permite
monitorizar lo que las personas hablan sobre una marca en diversos espacios online, desde redes
sociales hasta blogs, portales de noticias y canales de atencién al cliente. Mediante el empleo de esta
herramienta se ha medido la percepcion publica sobre las iniciativas sostenibles de Inditex, que tiene
una presencia global significativa y un impacto notable en la industria de la moda, lo que ha permitido
conocer la percepcion de los consumidores de los esfuerzos de sostenibilidad implementados por el
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grupo, asi como la forma en que dichas acciones estan siendo bien recibidas y si se plantean areas de
mejora. Por ultimo, los datos recogidos han permitido detectar criticas, malentendidos o comentarios
negativos, sobre las practicas de sostenibilidad de Inditex.

3.2. Poblacién y Muestra

La poblacién objetivo del estudio incluye a hombres y mujeres entre 15 y 75 afios. La muestra final esta
compuesta por 232 personas, de las cuales un 44,4% eran hombres, un 51% eran mujeres y el resto prefiri6
no indicarlo. En cuanto al reparto de edades, un 69% de la muestra tienen en 15 y 25 afios, un 9,9% tienen
entre 26 y 40 afios y un 21, 1% mas de 41 afios. Se garantizé la diversidad en términos de género y edad.

3.3. Instrumento de Recoleccion de Datos

El instrumento utilizado para la recoleccién de datos fue un cuestionario estructurado (creado con
Google form), disefiado especificamente para cubrir los objetivos de este estudio. La recolecciéon de
datos se llevé a cabo durante el mes de enero del afio 2025. El cuestionario incluyé 21preguntas
cerradas y semi-abiertas, abarcando temas como la sostenibilidad del grupo Inditex, la percepcion de
comunicacion en materia de sostenibilidad de dicho grupo, conocimiento de las diferentes iniciativas...

Las encuestas se administraron en linea, fundamentalmente via email y WhatsApp, dependiendo de
la disponibilidad de los participantes. El estudio cumplié con todos los requisitos éticos establecidos
para la investigacion con seres humanos. Se proporciond una breve explicacion sobre el propoésito del
estudio y se asegur6 a los participantes que su participaciéon era voluntaria, anénima y con fines
académicos. Los datos recogidos fueron codificados y analizados garantizando la precisién y la
confiabilidad de los resultados.

Para realizar el social Listening se analizaron y se hizo seguimiento de las principales redes sociales:
Tik, Tok, Instagram, Facebook, Youtube y foros.

4. Analisis y Resultados

4.1. Analisis de los resultados de la encuesta

De la encuesta realizada se obtuvieron los resultados que se detallan a continuacion.

En cuanto al perfil demografico de la muestra, la mayoria de los encuestados (69%) tiene entre 15y
25 afios, 10% entre 26 y 40 afios y 21% es mayor de 41%. Esto refleja una mayoria de audiencia joven,
probablemente activa en redes sociales y con altas expectativas respecto a la sostenibilidad corporativa.
Este dato es clave para orientar las estrategias de comunicacién hacia este publico. En cuanto al sexo,
51% corresponde a mujeres y 45% a hombres. A continuacion, se desarrolla el analisis de los items
planteados en la encuesta.

Percepcidn general de sostenibilidad en Inditex: En la pregunta 1 (Figura 1) se observa que una
proporcion significativa de los encuestados considera que Inditex es una empresa sostenible (un 56%).
Esto indica que existe un grupo considerable que ain duda de su compromiso en esta area. Esta division
podria estar influida por la falta de informacién detallada o percepciones de greenwashing en la
industria textil.

Figura 1. Pregunta 1

¢Consideras que Inditex ||_] Copiar grafico
es sostenible?

232 respuestas

@si
@ No

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Nivel de conocimiento sobre las iniciativas sostenibles de Inditex: La mayoria de los participantes
(64%) afirma no conocer qué acciones especificas lleva a cabo Inditex en materia de sostenibilidad, en
comparacion con el 36% que si estan informados (Figura 2). Esto refleja una necesidad de mayor
transparencia y comunicacion efectiva por parte de la empresa para dar a conocer sus esfuerzos en este
ambito.

Figura 2. Pregunta 2

¢<Conoces que hace LD Copiar grafico
Inditex en materia de
sostenibilidad?

232 respuestas

@®si
® No

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Aspectos destacados de sostenibilidad: Cuando se pregunta de forma abierta a los encuestados qué
aspecto consideran mas destacado en la comunicacién de sostenibilidad de las empresas, se mencionan
temas como el medio ambiente, el reciclaje, moda circular y moda sostenible. Sin embargo, las
respuestas son extremadamente variadas y dispersas, lo que muestra una falta de enfoque claro en la
percepcion del publico sobre qué area prioriza Inditex (Figura 3).

Figura 3. Nube de palabras de respuestas pregunta 3: ;Qué aspecto consideras que destacan mas las empresas
cuando hablan de sostenibilidad?

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Disposicion a pagar un precio premium por productos sostenibles: Mas de la mitad de los
encuestados (65%) no esta dispuesto a pagar un precio premium por productos textiles sostenibles,
frente a un 35% que si lo harian. Esto sugiere que, aunque la sostenibilidad sea un factor valorado, el
precio sigue siendo un determinante clave en la decisién de compra.

Este andlisis se puede realizar comparando la disposicién a pagar mas por rango de edad y por sexo
(Figuras 4y 5).
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Figura 4. Relacion entre las variables edad y disposicion a pagar un premium

Distribucién de Disposicion a Pagar un Precio Premium segln Edad

120+ Edad

e De 15 a 25 anos
mm Mas de 41 afios
B De 26 a 40 afios

100

80

60

Frecuencia

40

20

Pago Premium

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Se observa que el grupo de menor edad estdn mucho menos dispuestos a pagar un precio Premium.
Esta relacion sale estadisticamente representativa (Chi-cuadrado es 19.59 y el p-valor es de 0.000056
(menor a 0.05). Se puede concluir que existe una relacion estadisticamente significativa entre la edad y
la disposicién a pagar un precio Premium por productos sostenibles.

Figura 5. Relacion entre las variables sexo y disposicién a pagar un Premium

Distribucién de Disposicidn a Pagar un Precio Premium segun Sexo

80f Sexo
e Hombre
701 e Mujer

W Prefiero no decirlo

Frecuencia
N w = un
(=] (=] =] (=]

=
o

o

Pago Premium

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Se observa que hay menos predisposiciéon a pagar premium en los hombres. Esta relacién es
estadisticamente significativa (Chi-cuadrado es 11.85 y p-valor es de 0.0027 (menor a 0.05)). Esto indica
que hombres y mujeres tienen diferencias significativas en su disposicién a pagar mas por
sostenibilidad.

Fuentes de informacion sobre iniciativas de Inditex: Las redes sociales son la principal via de
informacidn para los participantes (52%), seguidas de medios convencionales (35%) y la pagina web
oficial de la empresa (31,5%) (Figura 6). Sin embargo, un nimero significativo de encuestados menciona
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"otros" medios, lo que podria indicar la necesidad de diversificar y optimizar los canales de
comunicacion.
Figura 6. Pregunta 5

¢ A través de que vias te ID Copiar grafico
informas de la

comunicacion de

iniciativas de Inditex?

232 respuestas

Pagina Web 73 (31,5 %)

Redes Sociales —122 (52,6 %)

60 (25,9 %)

81 (34,9 %)
convencionale...

Otros. 38 (16,4 %)

0 100 200

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Reconocimiento de comunicacién sobre sostenibilidad en redes sociales: Un 75% de los encuestados
no recuerda haber visto comunicaciones sobre sostenibilidad de Inditex en sus redes sociales, frente al
25% que silo hacen. Esto revela un problema en la visibilidad o impacto de las estrategias comunicativas
en estos canales. Esta pregunta se completa con la siguiente que solicita a quienes han visto estas
comunicaciones, las opiniones sobre la calidad de esta. Se ofrecen 5 respuestas posibles, siendo las de
Indiferente un 47% y como adecuada un 37%. Una minoria la evalda como "poco adecuada” o "muy
adecuada” (Figura 7). Esto evidencia que hay margen para mejorar tanto en contenido como en forma.

Figura 7. Pregunta 7

En caso afirmativo, IO copiar grafico
¢como consideras la

comunicacion de

sostenibilidad que hace

Inditex en sus RRSS?

127 respuestas

@ Muy adecuada

@ Adecuada
Indiferente

@ Poco adecuada

@ Nada adecuada

Fuente: Elaboracion propia, 2025
Credibilidad del contenido sostenible en redes sociales: La mayoria de los participantes (61,2%)

considera que el contenido sostenible que publica Inditex en redes sociales es veraz. Esto subraya la
importancia de reforzar la transparencia y la autenticidad en los mensajes.
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Analizando la relacién entre la variable confianza en el contenido publicado en Redes Sociales y el estar
dispuesto a pagar un precio Premium, en la Figura 8 se observa la relacion superior entre los que estan
dispuestos a pagar mas y los que tienen confianza en los mensajes.

Figura 8. Relacion entre las variables disposicidn a pagar un Premium y percepcién de veracidad en
RRSS

Distribucién de Disposicion a Pagar un Precio Premium segun Percepcion de Veracidad en RRSS

100 Veracidad de la Comunicacién

S
. No

80

60

Frecuencia

40

20

Pago Premium

Fuente: Elaboracion propia, 2025

No hay evidencia estadistica de esta relaciéon dado que Chi-cuadrado es 1.33 y p-valor es de 0.2491
(mayor a 0.05).

Areas de comunicacién sostenible reconocidas: Las iniciativas medioambientales son las mas
identificadas por los encuestados (61%), seguidas de las sociales y econdmicas, como se indica en la
figura 9. Sin embargo, una parte considerable de los participantes menciona "otros" ambitos, lo que
podria indicar confusion o desconocimiento sobre el enfoque de sostenibilidad de la empresa.

Figura 9. Pregunta 9
De la comunicacion que IO Copiar grafico
Inditex te ha mostrado
Ultimamente en materia
de sostenibilidad, ;a qué
area pertenece?

232 respuestas

Social 82 (35,3 %)

Medioambiental 141 (60,8 %)

Econémica 45 (19.4 %)
Otros 36 (15.5 %)
0 100 200

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Esta variable se ha relacionado con el sexo y la edad de los encuestados. Para ello se determina la
Chi-cuadrado y una Tabla de contingencia, para observar como se distribuyen las preferencias (Figuras
10y 11).

Figura 10. Relacion entre las variables sexo y percepcién de la sostenibilidad

Distribucién de Preferencias por Area de Sostenibilidad segln Sexo

Sexo
50 Hombre
s Mujer

= Prefiero no decirlo

B
(=]

w
=]

Frecuencia

[N]
[=]

10

Area de Sostenibilidad

Fuente: Elaboracidn propia, 2025

Existe una relacion estadisticamente significativa entre el sexo y la percepcion de qué area de
sostenibilidad prioriza Inditex (Chi-cuadrado es 29.70 y p-valor es 0.0404 (menor a 0.05)). Esto sugiere
que hombres y mujeres tienen diferencias en su percepciéon sobre si Inditex enfatiza mas el area
medioambiental, social o econémica. Para la empresa, esto puede significar que su estrategia de
comunicacion no impacta de la misma manera a ambos géneros, lo que podria requerir ajustes en la
forma en que se presentan sus iniciativas sostenibles.

Sin embargo, se observa que en todos los grupos de edad la variable medioambiental es la que tiene
mayor presencia, sin diferencias significativas entre ellos.

Conocimiento de iniciativas especificas: La encuesta revela un bajo nivel de conocimiento sobre
iniciativas especificas como “Join E-Receipt” que solo es conocido por el 11,2%, “donacién de ropa en
las tiendas de Inditex” (40%), “Zara Pre-Owned” (34%), el servicio de reparacion de prendas (39%), la
oportunidad ofrecida de vender las prendas usadas por la plataforma (37%), el programa Join Life
(6,5%) y del proyecto “Sustainability Innovation Hub” (4%). Ademas, solo un 42% conocen las
colaboraciones de Inditex con entidades como Céritas, Cruz Roja y Médicos Mundi.

4.2. Anadlisis Social Listening Inditex

Se ha llevado a cabo una revisién de los comentarios que aparecen en Redes Sociales, Youtube y Foros,
sobre la empresa y la sostenibilidad. A continuacion, se muestras los resultados obtenidos en diferentes
medios.

4.2.1. Inditex en Youtube

Se observa que en Youtube es complicado encontrar comentarios o videos de los canales propios de
Inditex, pero es cierto que hay algunos videos que hablan sobre la historia y el desarrollo de lo que es
hoy en dia Zara.

Hay gran variedad de comentarios, pero a grandes rasgos, los negativos son los méas destacados ya
que hablan de niveles sociales y econémicos principalmente. Se pueden destacar los siguientes:
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e Las prendas no son elaboradas en Espaifia, por lo que algunos consumidores no consideran al
grupo como empresa espaiiola.

e Sobre preferencias de comprase comenta que no compran en Zara desde hace tiempo y que no se
arrepienten de su decision, algunos de estos comentarios vienen impulsados por la calidad y el
tipo de materiales que utiliza el grupo en sus prendas.

Imagen 1. Ejemplo de Inditex en Youtube

— o f
Estén dirigidos a los compradores
que desean lucir elegantes y con estilo,

Comentarios
S R

)empresa matriz que cotiza en bolsa creada por el magnate has deteriorated since the past fe

‘Amancio Ortega.

161 G 5]

Comentarios

Haven't been In Zara ever since the boycot A
started and don’t miss it at all. 2 o
| am SO over Zara, haven't shopped at Zara in 5-
142 &P E years. | am over fast fashion in general. | need a

clean environment more than a cheap blouse.

respuestas S (1 5]

od but nowadays when | walk
in it's entirely artificial materials like nylon or 8
polyester, and as anyone who knows anything Haven't been in Zara ever since the boycot
about clothes knows, anything artificial is started and don't miss it at all.
infinitely worse than natural fibers

;142 QP 5

B Afiade un comentario.

4.2.2. Inditex en Instagram
Parece que los comentarios indican que no hay Compromiso social.

e Las personas pierden dinero y esta claro que el compromiso medioambiental no forma parte de
las practicas que dicen tener.

e Se evidencia falta de interés y de procesos en cuanto a compromiso social y medioambiental
ademas de economico.

e Pérdida fatal de tiempo de una persona que cree en las politicas y campafias De Zara.

Imagen 2. Ejemplo de Inditex en Instagram

vela.sebas 38 min

ij So... You lost the jeans | left for repair, <@
keep messaging me about having 1
updates and then you tell me again
they're still lost!!! Stop playing with my
time and give me a pair of jeans!!!

Responder  Ver traduccién

A€ ®,  kamikia_dessert 23 h
] Zara, saya butuh customer service
untuk menanyakan order saya. Not 8
chat assistant. Tidak ada kejelasan
tentang order saya. Helpppppp please

Responder  Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

digitalsavant 15h
They lost my return don't care. Be very <@

careful It 4

Responder  Ver traduccién
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4.2.3.

Inditex en Tiktok

En general, a la gente que habla de Inditex les agrada por el precio, pero también se quejan de que es
Fast Fashion y de la contaminacién que ésta genera.

®

4.2.4.

Aparecen quejas del cobro de las bolsas al finalizar la compra y ya que pagan por una bolsa con el

nombre de la marca y hacen promocion.

Se comenta la explotacion laboral de la fabricaciéon y como esto no contribuye a una mejor
sociedad y sin importar lo que hay detras y las consecuencias que a largo plazo habra en el planeta.
Se comenta que hay maltrato animal, porque Inditex sigue utilizando animales para sus prendas.
Existen opciones sustentables con las que Inditex cuenta, sin embargo, la mayoria de las
personas ni siquiera saben que existen, lo mas conocido es el “Zara” de segunda mano.

Imagen 3. Ejemplos de Inditex en Tik Tok

sofiabarrera_imagen

El fast fashion es de las industrias que mas
contamina el planeta por eso las marcas como
zara, h&m, estan tratando de que sus productos ya
no sean de tan bajo costo para que los
consumidores sean

Uy

Reply O

o

Inditex en Facebook

karliitaesparzal

fast fashion es igual a zara, bershka, etc, no de
segundal!

Reply

Q a63k 0P

En Facebook no se encuentra mucha informacion respecto a la sostenibilidad de las marcas Inditex, la
mayoria de los comentarios son quejas con respecto al tema de compra online, delivery, reembolsos,
mal servicio en la tienda.
Los pocos comentarios que se encuentran en Facebook son de la marca Zara, hablando
concretamente de un tema social como es la explotacién laboral, las malas condiciones laborales
a las que estan expuestos los empleados, que por los comentarios la mayoria asumen que son
nifios y jovenes asiaticos, y que va relacionado directamente con la calidad de la ropa de todo el

grupo Inditex.

e Aparecen opiniones muy divididas, algunos critican que la empresa y su CEO evade impuestos y
explota a sus colaboradores, y otros resaltan la labor social de Amancio Ortega y el grupo Inditex
a problematicas como la DANA de Valencia, Inversion a residencia de mayores.

Imagen 4. Ejemplos de Inditex en Facebook

P

Nessa Lithien NUmenesse

Trapos cristalizados y rotos mal confeccionados
precisamente porque es hecha por exclavos nifios o
muy jovenes pagados con 1€ 6 1$ en Bangladesh
Taiwan Filipinas Vietnam Pakistan...aaaahhh pero
aqui creen coger el cielo con eso y una melaza de
starbucks en la mano.

@

4.2.5, Inditex en los Foros

Amanda Italia

Sara es la ropa de segunda mano en europa es lo
mas barato que hay y llegé s colombia como si
fuera una marca fina. La mano de obra de Sara en
Pakistan son nifios . Siempre le dijo a la gente que
compra en sara estas comprando ropa elaborada
por nifios explotados en asia.

3 afios Me gusta Responder 140 Q@

“ Maria Isabel Matute Estarita har.. - 49 respuestas

e Se observa que se habla del compromiso medioambiental de Zara, preguntandose qué tan real es.
¢ Indica que las prendas cada vez son de peor calidad y ademas puedes discutir esto en tienda y te
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devuelven dinero. Eso quiere decir que la rotacién de prendas y la poca garantia de calidad y, por
tanto, poco compromiso con la sostenibilidad es evidente.

e La mayoria de los comentarios en estos foros tienen una connotacién negativa, alegando en
algunos casos el cambio a la compra de productos de la competencia.

e Ningun comentario de opinién trata la tematica de la sensibilidad ecolégica ni social, tampoco se
ven referencias a condiciones de trabajo o salario dentro de la empresa.

Imagen 5. Ejemplos de Inditex en Foros

&Qué piensan del p iso de Zara con la \
He leido sobre la linea *Join Life’ de Zara, que supuestamente utiliza materiales més sostenibles y procesos ecolégicos, pero me pregunto cuénto de esto
es marketing y cuénto es un cambio real. Por otro lado, también estan trabajando en reciclar prendas a través de contenedores en sus tiendas, lo cual me
parece positivo.

¢Alguien sabe si estos esfuerzos realmente estan teniendo impacto o si hay otras marcas mas comprometidas en el mercado? Me interesa mucho la
moda, pero también quiero apoyar opciones mas responsables.

NicoPorkar10.
Nuevo miembro

<% Responde

-Q Barrydzilla

¢ Podrias poner ejemplos de esas marcas de calidad a las que te refieres?

Llevo puesta una camiseta de Pull & Bear y esta fabricada en Portugal, solo pueden pasar dos cosas: 1, el grupo inditex se esta
empezando a concienciar con esos temas y esta devolviendo la fabricacion a europa o 2, las condiciones de trabajo deplorables de
paises en vias de desarrollo se estan volviendo a europa. Me inclino por la segunda

Edito: Todas esas marcas fabrican en paises con bajisima proteccion del trabajado. Las fabricas son, de hecho, las mismas que las de
Zara. La calidad tambien es la misma. La Unica diferencia es el logo en la camiseta. 0/10

5. Conclusiones y recomendaciones finales

En cuanto a las hipétesis planteadas al inicio se puede concluir que:

Hipdtesis 1: La comunicacién transparente de iniciativas sostenibles, como join Life, mejora la
percepcién positiva de Inditex. El conocimiento de iniciativas como jJoin Life es muy bajo (solo 15
personas la reconocen). Aunque la transparencia podria mejorar la percepcién, actualmente la baja
visibilidad de iniciativas como join Life limita este impacto.

Los resultados de la encuesta muestran que, aunque Inditex tiene un reconocimiento considerable
como empresa sostenible, persisten problemas en la comunicacion y la visibilidad de sus iniciativas,
especialmente en redes sociales. Una de las principales preocupaciones es el alto nlimero de personas
que desconocen las acciones sostenibles de la empresa y que no recuerdan haber visto comunicaciones
de este tipo en sus redes sociales. El nivel de conocimiento sobre programas especificos como Join Life
o el Sustainability Innovation Hub también es muy reducido, al igual que el reconocimiento de servicios
como la reparaciéon de prendas o la plataforma de reventa.

Por ello, Inditex debe ajustar su estrategia de sostenibilidad con un enfoque mas efectivo en la
comunicacion, percepcidon de valor y diferenciacion en el mercado. Como recomendacion se podria
indicar que Inditex necesita reforzar la comunicacién de sus programas de sostenibilidad.

Hipotesis 2: Los consumidores jévenes (Generacion Z y Millennials) son mas receptivos a la narrativa
de sostenibilidad de Inditex y mas proclives a aceptar precios Premium. Es cierto que los participantes
de edades mas tempranas son mas receptivos, pero menos proclives a pagar precios Premium.

Como recomendacién se podria indicar que Inditex necesita lanzar una mejor narrativa de
sostenibilidad y asi aceptaran precios Premium todos los grupos de edad.

Deberan mejorar la segmentacion de la comunicacidn de sostenibilidad. No todos los consumidores
perciben la sostenibilidad de la misma manera. Deberan personalizar la comunicacién para diferentes
publicos:

Para jovenes (Gen Z y Millennials): Usar redes sociales como TikTok e Instagram para mostrar la
sostenibilidad como un estilo de vida aspiracional.

Para adultos (mas de 40 afios): Destacar la calidad, durabilidad y exclusividad de los productos
sostenibles. Integrar herramientas interactivas en la web para que los consumidores calculen su
impacto positivo al comprar sostenible.
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Hipétesis 3: La comunicacién sostenible de Inditex en redes sociales influye en la confianza del
consumidor y su disposicion a pagar mas no se confirma con estos datos. Esto sugiere que otros factores
podrian estar influyendo mas en la disposicién a pagar un precio Premium, como la percepcién del valor
real del producto, la calidad o la diferenciacién de Inditex en comparacién con otras marcas sostenibles.

Los datos indican que la percepcion de veracidad en la comunicacién de sostenibilidad en redes
sociales no esta directamente relacionada con la disposicién a pagar un precio Premium. Esto significa
que, aunque los consumidores puedan confiar en los mensajes de sostenibilidad de Inditex, esto no se
traduce necesariamente en una mayor disposicién a pagar mas por sus productos sostenibles.

Para mejorar la efectividad de su estrategia de sostenibilidad y convertir la percepcién positiva en
intencion de compra, Inditex podria considerar las siguientes recomendaciones:

e Reforzar el valor tangible de la sostenibilidad mas alla del discurso en redes.

e Los consumidores pueden creer en la sostenibilidad de Inditex, pero eso no les
motiva a pagar mas. Demostrar el beneficio real de la sostenibilidad, no solo
comunicarlo. Deben explicar con datos concretos como los productos sostenibles se
traducen en beneficios tangibles: mayor durabilidad, mejor calidad, menor impacto
ambiental. Y deberan incluir etiquetas o sellos de certificacion visibles en tienda y
online que refuercen la diferenciacion de los productos sostenibles.

e Conectar mejor la sostenibilidad con los valores emocionales del consumidor. La
comunicacidon sostenible en redes sociales no es suficiente para convencer a los
consumidores de pagar mas. Deben asociar la sostenibilidad con valores
aspiracionales y emocionales. Y crear campafias donde la sostenibilidad se relacione
con exclusividad, moda, bienestar o impacto social. Ademas, deberan mostrar
historias de consumidores reales que eligen moda sostenible y su impacto en el
medio ambiente o en comunidades. Debera incluir embajadores de marca alineados
con la sostenibilidad para generar influencia social.

e Incentivar el pago Premium con beneficios adicionales. Solo una parte de los
consumidores esta dispuesta a pagar mas por sostenibilidad. Por lo que debe ofrecer
incentivos que justifiquen el precio Premium, como programas de descuentos
exclusivos o bonificaciones para quienes compren productos sostenibles y ofrecer
servicios adicionales como mayor garantia, reparaciones gratuitas o acceso a
colecciones limitadas.

Hipétesis 4: En el sector de la moda, la dimensién social de la sostenibilidad es la que mayor impacto
tiene en el consumidor. Es cierto que al preguntarles por la informacién sostenible que les llega por
redes les asalta primeramente la parte medioambiental, pero el tema social esta presente como también
se puede observar en el social listening. Los consumidores estan cada vez mas preocupados por el
impacto social de las marcas de moda, lo que incluye aspectos como las condiciones laborales, la equidad
de género, y el respeto a los derechos humanos en la cadena de suministro. La percepcidon de una marca
como socialmente responsable puede influir significativamente en la decision de compra de los
consumidores, lo que sugiere que las iniciativas en esta area pueden traducirse en una ventaja
competitiva.

No se debe olvidar que las marcas que demuestran un compromiso genuino con la sostenibilidad
social pueden fomentar una mayor lealtad entre los consumidores, lo que puede resultar en un aumento
en la repeticiéon de compras y en la recomendacién de la marca. Para ello se recomienda:

e Fortalecer la Responsabilidad Social: Inditex deberia continuar y ampliar sus
esfuerzos en responsabilidad social, asegurando condiciones laborales justas y
seguras en toda su cadena de suministro. Esto incluye auditorias regulares y la
implementacion de programas de mejora continua.

e Comunicacién Transparente: Es fundamental que Inditex comunique de manera
clara y accesible sus politicas y practicas en sostenibilidad social. Esto puede incluir
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informes anuales, campafias de marketing y el uso de etiquetas en productos que
informen sobre el impacto social.

e Involucrar a los Consumidores: Crear plataformas donde los consumidores puedan
participar en iniciativas de sostenibilidad social, como programas de reciclaje o
donaciones, puede aumentar el compromiso del cliente y su conexién con la marca.
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