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RESUMEN EJECUTIVO 

Es una realidad que la globalización ha tenido un efecto significativo en la forma en la 

que los individuos compran moda. Los gustos se han ido unificando, favoreciendo así, a la 

fabricación, distribución y comercialización de ropa a bajo coste. Ante el auge en las últimas 

décadas por la ropa de usar y tirar, este estudio investiga la evolución y tendencias de la moda, 

tanto del fast fashion como del slow fashion, así como los hábitos de consumo de los 

compradores de moda y cómo estos se comportan ante ambos modelos de negocio. Además, 

analiza si ante un incremento de la preocupación por la sostenibilidad en general, puede haber 

un cambio en la forma en la que se compra moda hacia un modelo de negocio más responsable. 

La investigación combina una revisión teórica y un análisis de datos a partir de una 

muestra de consumidores vascos. Esta recogida de información ha pretendido conocer distintas 

cuestiones relacionadas con los motivos por los que compran moda rápida, los efectos que esta 

produce, la preocupación que estos tienen con respecto a la sostenibilidad, o la disposición por 

consumir moda responsable, entre otros. En definitiva, conocer si la viabilidad de ambos 

modelos de consumo.  

Los resultados muestran que, aunque los consumidores no le dan especial importancia 

a la moda, la moda rápida sigue siendo el modelo de consumo más habitual, es decir, ropa en 

tendencia producida, distribuida y comercializada a bajo coste y precio, y de mala calidad. Sin 

embargo, ante el auge de la preocupación generalizada por la sostenibilidad, se prevé que otros 

modelos más responsables se abran paso.  

Nuestra investigación sugiere así, que un cambio en la mentalidad de los consumidores 

con respecto a la moda sostenible es posible. Por lo que si bien no se sabe cuál de los dos 

modelos de negocio tendrá más éxito dentro de unos años, es probable que las empresas que 

aún emplean el fast fashion tengan que adaptarse si quieren seguir liderando el mercado, puesto 

que la moda lenta irá ganando importancia poco a poco entre los consumidores de moda. 

 

Palabras clave: moda rápida, hábitos de consumo, decisión de compra, comportamiento del 

consumidor, moda lenta, sostenibilidad.  
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1. INTRODUCCIÓN 

En las últimas décadas, la moda rápida se ha convertido en el modelo más relevante en 
la industria textil (Guercini y Runfola, 2021). Este sistema ha logrado penetrar entre los 
consumidores posicionándose como la forma más habitual de consumo en el sector a nivel 
global (Rauturier, 2022). Sin embargo, el éxito que ha traído consigo también ha resultado en 
una serie de inconvenientes haciendo que otros modelos nazcan para suplir las carencias que 
esta no ha sido capaz de solucionar.  

Como consecuencia del enorme éxito que este modelo ha logrado entre las grandes 
empresas del sector, numerosos autores han tratado de investigar por qué se ha producido 
tanta acogida entre la población (Sun et al, 2020; Gecseg, 2020). Además, se han centrado 
también en comprender cómo funciona la cadena de valor asociada al fast fashion (Camargo et 
al. 2020), desde que las prendas son producidas hasta que el consumidor realiza la compra, 
siendo el proceso de producción uno de los grandes inconvenientes de este modelo. Y, por otro 
lado, también se ha profundizado sobre el análisis de la preocupación de los consumidores, 
sobre cómo esta afecta tanto a la economía como al medioambiente (Davis, 2020). 

Es debido a estos inconvenientes que ha surgido la necesidad de redirigir este sistema 
hacia un modelo de consumo más responsable (Stringer, 2020). En estos últimos años, han 
surgido nuevos negocios que contradicen todo lo que la moda rápida representa, surgiendo un 
nuevo concepto denominado moda lenta. Este es así un tema que cada vez toma más relevancia, 
y han surgido cuantiosos estudios sobre su impacto en el sector textil (Domingos, 2022; Gomes 
de Oliveira, 2022), y cómo este nuevo modelo de producción y distribución va adquiriendo un 
mayor protagonismo (Campos et al., 2022). 

Sin embargo, aun sabiendo que existe una gran variedad de información en torno a los 
dos modelos, todavía hay temas que no han sido tratados en la literatura. Resulta interesante 
conocer más en profundidad tanto la moda rápida como la lenta, y como ambas funcionan 
(Sellito et al., 2022). En base a todo lo anterior, este trabajo pretende realizar un análisis del 
sector de la moda en la actualidad y estas dos alternativas de producción, comercialización y 
consumo, cómo ambos influyen en los consumidores, y si ante la aparición de la moda lenta, 
puede surgir un cambio de perspectiva de los consumidores y en sus hábitos de compra.  

Por todo esto, los objetivos de este trabajo son, en primer lugar, comprender e 
identificar mediante estudios, análisis e investigaciones académicas ya existentes la industria 
textil, así como los dos modelos de negocio principales en la actualidad. Y, en segundo lugar, 
conocer, mediante una encuesta, el punto de vista del consumidor, sus preferencias de compra, 
y si ante la entrada de la moda lenta, en un mercado dominado por la moda rápida, existe alguna 
posibilidad de que se produzca un cambio de hábito comprando moda. 

De esta manera, conociendo el tema a tratar y atendiendo a los objetivos propuestos, 
el trabajo constará de la siguiente estructura. En primer lugar, se presenta un apartado teórico, 
que desarrollará los siguientes puntos: la evolución de la moda a lo largo de los siglos, la moda 
rápida y su dominio el sector, la introducción de la moda lenta como respuesta, una comparativa 
entre ambas, y por último la percepción del consumidor sobre los dos modelos. En segundo 
lugar, tras realizar este análisis teórico, se procederá a realizar un estudio, mediante una 
encuesta, el cual pretende dar respuesta a lo que más valora el consumidor a la hora de comprar 
moda. En tercer lugar, se pasará a analizar los resultados obtenidos y, por último, se derivarán 
las conclusiones pertinentes para finalizar el estudio.  



5 
 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. La industria de la moda 

Para poder profundizar en el funcionamiento de la industria textil en la actualidad y 
sobre cuáles son los modelos de consumo más habituales, es necesario concretar qué es la 
moda, de dónde procede dicho término, a qué hace referencia, y cómo ha evolucionado a lo 
largo de los siglos. Este apartado sirve de precedente de cara a analizar las tendencias de 
consumo de las últimas décadas, y el comportamiento del consumidor ante los diferentes 
modelos empresariales que han surgido con el paso del tiempo.  

2.1.1. Concepto de moda 

Si analizamos la procedencia de la palabra moda, encontramos que esta proviene del 
francés “mode”, que a su vez procede del latín “modus”. Ambas significan manera o modo. El 
término ha sido muy empleado a lo largo de los siglos para describir el estilo y la forma de vestir 
o adornar.  

Es considerada un fenómeno social que está en constante cambio. Mediante prendas y 
complementos se consigue una afición común en la sociedad, creando estilos y tendencias. La 
RAE lo describe como “uso, modo o costumbre que está en boga durante algún tiempo, o en un 
determinado país” o como “gusto colectivo o cambiante en los relativo a prendas de vestir y 
complementos” (Real Academia Española, s.f., definición 1 y 2). 

Así pues, la moda es efímera, por lo que analizando en profundidad cómo ésta ha 
progresado, se puede comprender mejor el funcionamiento de la industria textil en la actualidad 
y la percepción de los consumidores ante este fenómeno.  

2.1.2. Evolución de la moda a lo largo de los siglos   

Cuesta trabajo identificar el momento exacto de la historia en el que la mera vestimenta, 
empleada hasta entonces únicamente como algo práctico para resguardar el cuerpo humano, 
pasó a ser considerada moda con todo lo que ello implica a nivel sociológico. En otras palabras, 
cuando “la vestimenta miraría al pasado y a su función utilitaria, mientras que la moda lo haría 
al futuro y a su función estética” (Martín-Cabello, 2016, p. 267).  

La instauración del término moda se asocia a la época medieval, donde esta es 
considerada un rasgo distintivo en la jerarquía social. La clase alta es la única poseedora de 
suficientes recursos económicos como para poder permitirse prendas de alta calidad. Los 
adinerados visten para reflejar el lujo y la opulencia con galas incómodas y poco prácticas, 
mientras que el resto, se cubre con vestimentas corrientes para trabajar y protegerse del clima 
(Riello, 2016).  

No es hasta el siglo XVIII - XIX cuando lo que hasta entonces es considerado como moda 
varía para aproximarse a la actualidad. Numerosos autores (Martínez, 2017; Riello, 2016) 
afirman que es en este momento cuando surge el concepto de moda como modelo de difusión 
de tendencias. Se genera un cambio en el ámbito social, pues ya no sólo dicta y disfruta la moda 
únicamente la clase alta, sino que se expande al ámbito urbano.  

A lo largo de esa época surgen dos acontecimientos muy significativos tanto política 
como económicamente: la Revolución francesa y la Revolución industrial. De estos eventos 
surgen las primeras fábricas textiles con máquinas de tejer industriales y las fibras sintéticas, 
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provocando un antes y un después en el sector. Gracias a la mecanización de las mismas, y por 
tanto el abaratamiento en costes de las prendas, se consigue una mayor producción, la cual 
genera un incremento en ventas. Con este avance, se logra que el consumo de ropa se considere 
una práctica habitual y al alcance de las mayorías, dejando atrás la exclusividad que antes solo 
los adinerados poseían.  

Las tiendas de moda comercializan entonces prendas incómodas cuyo único objetivo es 
realzar la figura femenina sin tener en cuenta las molestias que genera. Se sigue observando 
cómo cuanto más llamativo y rimbombante es la vestimenta que compra y usa un cliente, mayor 
poder económico tendrá, y servirá como recurso para hacer ver que efectivamente es poseedor 
de todo ese patrimonio.  

Surgen también los grandes almacenes, alcanzando a ser uno de los negocios de mayor 
éxito. Las prendas que allí se encuentran en venta siguen atendiendo al mismo patrón que el 
siglo anterior. Los materiales y confecciones que los clientes se pueden permitir siguen 
dependiendo exclusivamente de la capacidad adquisitiva de los mismos. La elegancia y el estatus 
siguen siendo la prioridad y, por tanto, la comodidad y la libertad de movimiento quedan 
desplazados a una función secundaria. 

El cambio hacia la moda al alcance de cualquier bolsillo y confortable no llega hasta el 
siglo XX. La obra Viaje a través de la moda: diseñadores, iconos y estilo del siglo XX y XXI señala 
que es en este instante cuando se alza la mayor revolución por la moda (Gallart y Mir, 2021). 
Este movimiento, está asociado al retorno de la libertad y expresividad. Se convierte en un 
impulso embellecedor como nueva forma de expresión. Las clases sociales siguen teniendo 
diferencias significativas en cuanto a las prendas de lujo. Sin embargo, no es tan notorio como 
en el siglo anterior. Cabe mencionar que en este momento surgen las primeras firmas de alta 
costura que aún hoy en día siguen en boca de todos, como Chanel, Dior, Balmain, etc.  

Así, la clase media y baja consigue tener acceso a vestimentas elegantes a precios más 
asequibles. Los comercios con menos reconocimiento y particulares, mediante la copia de 
patrones ofrecidos en las revistas de moda, se inspiran en los diseños de estas grandes marcas 
pudiendo así seguir las tendencias y, por tanto, comenzar dicha revolución por la moda. 

Atendiendo más profundamente al siglo XX se puede observar cómo las décadas vienen 
marcadas por largos periodos de guerras, tanto mundiales como civiles. La escasez y la falta de 
recursos durante esos años son uno de los factores que dificultan el auge del consumo, no solo 
por la clase alta, sino por toda la población, y por tanto afectan directamente a la industria. En 
esta época de escasez la ropa vuelve a adquirir un rol más práctico (Gallart y Mir, 2021), dejando 
la moda y lo que representa en un segundo plano. 

Aun así, esas épocas de guerra no son un impedimento sino una interrupción en la 
prosperidad de la industria textil. Se dejan de confeccionar prendas extravagantes y molestas, y 
se vuelve consumo habitual la indumentaria glamurosa, pero al mismo tiempo desenfadada, 
empleándose variedad de colores, telas, estampados, etc. Las prendas se convierten en 
cómodas, coloridas y juveniles.  

De esta manera, la moda comienza a democratizarse, surgiendo una gran variedad de 
estilos, hippie, rock & roll, punk entre otros. La población empieza a decantarse por prendas 
acordes a sus gustos, y cada quien elige el tipo de vestimenta que le representa, atendiendo 
siempre, eso sí, al poder adquisitivo que poseen, pero la indumentaria pasa a representar la 
personalidad de cada individuo en vez de ser una forma de demostrar riqueza (Idacavage, 2018).  

Nace en ese momento el término prêt-à-porter (traducido al español, listo para llevar) 
como contraposición a la alta costura (López, 2014). Este modelo produce prendas iguales en 
serie a gran escala, de forma mecanizada y en distintas tallas. Son prendas de alta calidad sin ser 
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a medida y, aunque sus precios son elevados, no tanto como las vestimentas de alta costura, lo 
cual favorece al aumento del consumo de las mismas. Es precisamente este modelo el que, 
perfeccionándose con el tiempo y adaptándose de forma que consiga reportar el máximo 
beneficio, ha persistido hasta la actualidad transformándose con el tiempo en la moda rápida 
(en inglés, fast fashion).  

Este fenómeno sucede gracias a la globalización, la implementación de nuevas 
tecnologías, la flexibilidad productiva y la deslocalización. Consiste en moda al alcance de todo 
el mundo, a precios asequibles y con estilo. Este tipo de negocio se inspira en las firmas de moda 
más importantes, y trae a la población las últimas tendencias, haciendo así que la industria 
funcione a nivel global (Martínez, 2017).  

Este modelo no es perfecto, de hecho, trae consigo tantas ventajas como 
inconvenientes como se explicará más adelante. En respuesta a dichas desventajas, en estos 
últimos años ha surgido el fenómeno denominado moda lenta, o en inglés, slow fashion. Este se 
centra en producir prendas atemporales, es decir, que no pasan de moda y de mayor calidad, 
aunque a precios más altos. Intenta crear un estilo de consumo más sostenible y transmitir el 
mensaje de que no es necesario adquirir tanta ropa para poder seguir las tendencias.  

Conociendo los dos modelos más habituales en la actualidad, es inevitable preguntarse 
cómo ambos funcionan y si es que existe alguna posibilidad de que puedan coexistir. Por tanto, 
a lo largo de los siguientes apartados se indagará tanto en la moda rápida como en la lenta. Se 
revisará pues cómo los consumidores se comportan a la hora de comprar moda y cuál puede ser 
el futuro para este sector teniendo en cuenta la situación actual.  

2.2. Estado del sector textil en España en la actualidad  

Aunque la evolución de la moda es tratada desde una perspectiva mundial, lo cierto es 
que España ha seguido un recorrido muy parecido. En este apartado se analizarán las tendencias 
de consumo de los españoles en los últimos años, para entender cómo ha variado entre los 
españoles los hábitos de consumo en lo referente a la moda y cuál es el estado de la industria 
textil española en la actualidad. 

El Instituto Nacional de Estadística (INE, 2021) ofrece datos de los últimos años acerca 
del gasto medio tanto por persona como por hogar, del consumo de moda de los españoles. Así 
pues, proporciona información hasta 2020, última actualización disponible. 

Antes de la crisis, los gastos anuales dedicados al sector textil superan los 700€ por 
persona. A partir de 2008, dejando como consecuencia “un cambio en la distribución del gasto, 
que se enfocaría hacia modelos de «consumo defensivo» más centrados en la satisfacción de 
necesidades básicas” (Brändle, 2010), la moda pasa a ser un gasto superfluo al que muchos 
ciudadanos no pueden destinar sus recursos. Es por esto precisamente que el modelo de 
consumo de moda rápida obtiene una gran relevancia, y consigue que la ropa de bajo coste 
llegue a ser la forma más común de comprar moda.  

Esta tendencia se mantiene hasta 2014, cuando comienza a observarse una mejoría, 
aunque aún no demasiado notoria. Se trata de la primera vez que, desde la crisis económica del 
año 2008, se aprecia un ínfimo crecimiento a pesar de que se sigue manteniendo este afán por 
el consumo de ropa barata (Santos, 2015).  

En 2017 se consigue el mayor importe en gasto medio por persona de los últimos 10 
años con un valor de 608,59€ (Valoira, 2022).  
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Como consecuencia de la pandemia, en 2020 se obtiene el valor más bajo desde el 2006, 
con una cantidad anual por persona de 405,48€. Se trata de una reducción drástica de casi 300€ 
y 200€, en comparación con 2006 y 2017 respectivamente (INE, 2021). Si bien la crisis del Covid-
19 es un tema muy complejo y que ha afectado a todas las industrias, es inevitable tener que 
mencionar cómo ha supuesto un impacto negativo en el sector de la moda en particular (Funes, 
2020; Riaño, 2020). 

Las ventas a nivel general han sufrido una caída de entre 6000 y 7000 millones de euros, 
y ha supuesto una reducción de entre el 35 y el 40% del consumo (Sánchez-Silva, 2020). Según 
algunos expertos “el vestir se convierte, en estos momentos, en algo totalmente funcional. Las 
emociones cambian, la comunicación de la vestimenta da un giro y se refuerza el uso de la ropa 
para cubrirse con menor decoración y ostentación” (Cuervo, 2020). Así, la moda deja de ser un 
reflejo de la personalidad y la expresión y se convierte, de nuevo, en un mero artículo para usar 
de vestimenta.  

El confinamiento ha derivado en que la gente deje de gastar dinero en moda. Al no 
existir la posibilidad de salir a la calle, la población no ha consumido ropa y por tanto ha supuesto 
un impacto negativo como nunca antes visto para la industria. Sin embargo, cabe mencionar 
que sí se ha observado un notable crecimiento en el consumo de ropa cómoda y de hacer 
deporte. 

El INE no ha ofrecido de momento datos nuevos acerca de los gastos en moda a partir 
del año 2020. Sin embargo, según la página web Business Insider (2022) “la moda sigue labrando 
su discreta recuperación: su consumo creció un 23,5% en el primer semestre de pasado 2021, 
pero sigue un 25% por debajo de los niveles previos a la pandemia”. 

Las previsiones para este año apuntan a que “el sector no terminará de materializar su 
total recuperación durante el 2022, cuando el estudio prevé que el gasto de los consumidores 
en moda en España se incremente en un 5,5%” (Godoy, 2022). Además, el informe anual de la 
EAE Business School (2022), estima un incremento del gasto total de los consumidores españoles 
en prendas de vestir, ropa, calzado, complementos, etc., de 3,5% en 2023, 3,1% en 2024 y del 
1,9% para el 2025. No solo eso, sino que también prevén un gasto promedio de ropa entre esos 
años de entre 653€ y 716€, consiguiendo un regreso a unos resultados semejantes a los 
anteriores a la pandemia y la crisis económica.  

En base a estas estimaciones, se puede observar un futuro bastante prometedor para el 
sector textil a nivel nacional. Los consumidores estarán dispuestos a gastar más dinero en moda. 
Por tanto, sabiendo que los dos modelos de negocio más conocidos son la moda rápida y moda 
lenta, es necesario abordar cómo funcionan, cómo afectan al consumidor en su decisión de 
compra y cómo será el futuro, de momento incierto, para ambos fenómenos en base a sus 
preferencias. 

2.3. La moda rápida 

La moda rápida nace como forma de adaptación del modelo de negocio prêt-à-porter 
(Riello, 2016), el cual introduce una forma de crear moda nunca vista hasta ese momento. 
Produce prendas en masa con patrones idénticos, en distintas tallas y con materiales de alta 
calidad. Tienen precios elevados, pero no tanto como los de alta costura, consiguiendo así ser 
elegantes y estar en tendencia, sin tener que limitar la moda solo a aquellos que se pueden 
permitir patrones a medida, hechos específicamente para cada cliente y, por lo tanto, 
extremadamente caros. 

Este tipo de modelo, muy habitual sobre todo a mediados y finales del siglo pasado, 
evolucionó a lo que hoy se conoce como moda rápida. Esta surge en respuesta a la necesidad 
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de los consumidores de clase media-baja por adquirir prendas en tendencia, pero a precios 
asequibles (Bosco, 2022). Por primera vez, capacita a todas las clases sociales para expresarse a 
través de la moda de forma asequible. 

Consigue crear como describe Martínez Barreiro (2008, p.154), en su estudio La moda 
rápida: última transformación del sistema de la moda, lo que se denomina como “distribución 
de circuito corto”. Trata de reducir costes y tiempo en los procesos de elaboración y entrega 
para poder hacer frente con la mayor brevedad posible a las demandas de prendas en tendencia 
que buscan los consumidores con menos poder adquisitivo. 
 

Por tanto, este término define, precisamente, lo rápido que los minoristas pueden 
trasladar los diseños de las pasarelas a las tiendas (Hanbury, 2018), manteniendo la oferta a un 
ritmo constante con más estilos y muy diferentes unos de otros. De esta forma, se favorece la 
compra compulsiva de prendas de usar y tirar que es incompatible con cualquier noción de 
consumo responsable por cómo esta ropa es fabricada y comercializada, como explicaremos en 
los siguientes apartados.  

2.4. Causas que han favorecido al auge de la moda rápida 
  

2.4.1. La globalización 

Sampedro (2002, p.14), define globalización como la: 

Constelación de centros con fuerte poder económico y fines lucrativos, unidos 
por intereses paralelos, cuyas decisiones dominan los mercados mundiales, 
especialmente los financieros, usando para ello la más avanzada tecnología y 
aprovechando la ausencia o debilidad de medidas reguladoras y de controles públicos. 

La creación de este mercado globalizado impacta directamente en este sector debido, 
en primer lugar, a la eliminación del acuerdo multifibra, el cual marca límites de exportación en 
2005, en segundo, a la crisis económica en 2008 y, por último, a la saturación de los mercados 
maduros. Todo esto, llevó a la industria textil a la necesidad de reorganizar la producción global 
(Macchion et al., 2015) pasándose a considerar la moda y todo su público como uno solo, 
independientemente de las culturas, costumbres, características de cada uno de los 
consumidores.  

Si bien es cierto que hoy en día siguen existiendo ciertas diferencias en la forma de vestir 
de cada individuo, muchos de estos gustos se han unificado. Sin embargo, cabe mencionar que 
se sigue atendiendo las distintas culturas, consiguiendo así una amplia inspiración para generar 
modelos nuevos y crear gran cantidad de nuevos estilos en base a los gustos de cada una de 
ellas. Además, dado que las tendencias adquieren cada vez más relevancia, la globalización ha 
favorecido a nivel mundial un consumo desmesurado de ropa producida y distribuida en 
circuitos cortos (Noryang, 2020).  

De la misma manera, gracias al avance de las nuevas tecnologías también se ha 
conseguido esta conexión colectiva de la que la moda rápida se ha beneficiado. En particular, 
“los nuevos sistemas tecnológicos proporcionan a los consumidores globales un rápido y amplio 
acceso a la moda en todas las partes del mundo a través de Internet… la alta tecnología mejora 
el acceso de las personas a la moda” (Benatti, 2016). De esta manera, cualquier usuario, sea cual 
sea su procedencia tiene a su disposición cualquier tipo de prendas, y, además, puede 
informarse de todas las novedades que son tendencia en cada momento.  

Una vez más, la mayor interconexión a nivel global ha favorecido la unificación de los 
gustos de los consumidores. Esto no quiere decir que cada individuo pierda la personalidad ni la 
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capacidad de expresarse mediante la moda, sino que, mediante este fenómeno, las personas 
reciben impactos semejantes, estableciendo un ideal estético común. Se trata de un fenómeno 
que ha permitido que las empresas fabriquen modelos semejantes abaratando los costes de 
producción.  

Por todos estos motivos, la moda rápida aprovecha que el mundo cada vez está más 
conectado, mediante las nuevas tecnologías, redes sociales, etc., para vender el mismo tipo de 
prendas y conseguir mayor rentabilidad (Pocelin, 2021; Brahma, 2022). 

2.4.2. La producción, distribución y comercialización acelerada de prendas asequibles 

Como bien se ha definido antes, la moda rápida destaca por ser un método de 
producción rápido de grandes volúmenes de prendas en tendencia pensadas para ser vendidas 
a bajo precio (Friedman, 2017). Existen numerosos factores que han favorecido la consolidación 
de este modelo de negocio. Así pues, en este apartado se profundizará en los más característicos 
con el fin de descubrir el porqué de su éxito a nivel global.  

Como se ha explicado anteriormente, la moda rápida es factible para las empresas que 
lo llevan a cabo ya que consiguen producir a un coste ínfimo. Esto se consigue reduciendo los 
costos en materiales y mano de obra y aminorando los largos procesos de producción, 
distribución y comercialización de moda, lo que justifica los precios tan asequibles a los que se 
venden las prendas (Marriott, 2021). De esta manera, existen numerosos agentes que 
intervienen en el proceso de fabricación. Estos son tanto los que elaboran las prendas de vestir, 
como los que fabrican los componentes necesarios para la elaboración de las mismas, pasando 
por todo aquel que forme parte de la producción creativa, como diseñadores y creadores de 
moda (Riello, 2016). 

Sin embargo, la participación de tantos agentes supone un gasto demasiado elevado 
para las marcas de moda. Es por esto que estas empresas han encontrado formas de reducir 
estos costes a fin de poder mantener la producción a bajo coste. 

La primera de ellas es crear diseños inspirados en otras marcas de la industria, 
aprovechando el éxito de las mismas, y consiguiendo ahorrar el excesivo coste que supondría 
mantener a personal dedicado a crear desde cero dichas prendas (Brucculieri, 2018). Los diseños 
que terminan reinventando pueden surgir bien basándose en las colecciones y las tendencias en 
las presentaciones de pasarela de la moda de alta costura, como Chanel, Gucci y otras marcas 
de lujo (Hanbury, 2018), bien mediante la apropiación de diseños de pequeñas marcas.  

Esto último, de hecho, ha sido especialmente criticado recientemente. Algunos 
diseñadores vienen denunciando públicamente que “los gigantes mundiales de la moda replican 
piezas hechas por marcas locales y las venden a una fracción del precio” (Backwell, 2021). Este 
comportamiento ha causado polémica, ya que las tiendas locales no pueden competir con las 
grandes empresas de fast fashion, lo que supone una ventaja para las grandes marcas y, además, 
desprestigia el trabajo y el valor de las marcas pequeñas.  

Otro de los factores del que los gigantes de la moda se han aprovechado es que la 
mayoría de la ropa es fabricada en lugares donde los derechos de los trabajadores son obviados. 
Las empresas aprovechan la situación de productores con pocos recursos económicos para que 
realicen jornadas extensas. Fabrican las prendas de ropa en talleres de espacios reducidos con 
malas condiciones y ningún tipo de seguridad laboral (Hepburn, 2022). No se tienen en cuenta 
los derechos fundamentales y como el único objetivo es confeccionar mucho y a precio muy 
bajo, los salarios son, por supuesto, mínimos. Esto beneficia los negocios de moda rápida dado 
que su finalidad es producir al menor coste posible, ya que tienen la capacidad de fabricar la 
ropa en cualquier parte del mundo. 
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Todos estos factores en cuanto a la producción ayudan a que los precios marcados para 
la comercialización de las prendas sean muy reducidos. Esto favorece a las grandes compañías 
al mismo tiempo que perjudica a empresas más pequeñas dedicadas a la comercialización de 
ropa ya que resulta imposible para estas últimas igualar los precios de venta de sus mayores 
competidores.  

Los distribuidores también juegan un papel importante en la consolidación de la moda 
rápida como sistema. Estos han logrado generar en los usuarios la necesidad de vestir siempre 
en tendencia, lo que ha convertido la moda en un sector que insta a la sociedad a comprar 
compulsivamente bajo el pretexto de la necesidad de vestir siempre lo último (De Klerk, 2022), 
siendo casi imposible teniendo en cuenta el lanzamiento constante de nuevas colecciones que 
llegan a las tiendas en cuestión de pocas semanas. Además, cabe mencionar que la ínfima 
calidad de las prendas lleva a que se estropeen con una rapidez sin precedentes, lo cual obliga 
al consumidor a seguir comprando.  
 

Harper’s Bazaar (Ortega, 2021) señala en un artículo sobre moda lenta, que la palabra 
clave para definir este fenómeno es “rotación”. Añade que “rotar las colecciones de moda cada 
pocos días o semanas aumenta su deseo de compra, ya que contribuye a la sensación de 
oportunidad” (2021). Se calcula que las grandes empresas de fast fashion lanzan colecciones 
nuevas cada dos semanas, aprovechándose de la efimeridad de las prendas para generar miedo 
entre los consumidores a perderse la oportunidad de poder comprar el artículo en tendencia en 
el momento.  
 

Este proceso de abastecimiento y compra continua provoca que grandes cantidades de 
prendas sean desechadas aun estando en perfecto estado, solo por la urgencia de seguir a la 
moda. Un consumidor medio ha aumentado hasta en un 60% el consumo de ropa en 
comparación con hace 10 o 15 años. Sin embargo, el número medio de veces que el consumidor 
se pone una prenda antes de desecharla es de tan solo 5 veces, relacionándose esto con la 
malísima calidad de las prendas, necesaria para que el sistema de compra constante se 
mantenga intacto (Serrano, 2020).  
 

La mínima capacidad de uso de las prendas de la que hablábamos viene totalmente 
ligada a los materiales con los que estas se confeccionan. Se trata de fibras sintéticas, como el 
poliéster, la lycra, los cuales otorgan a la prenda una baja calidad, haciendo que su durabilidad 
se reduzca considerablemente (Villegas y González, 2013). Sin embargo, y lo que probablemente 
es más preocupante, los consumidores aun siendo conscientes de la condición de la prenda 
siguen recurriendo a ella, debido a que prima ese afán por estar en tendencia.  
 

En definitiva, la moda rápida se basa en reducir sus costes al máximo posible, sin tener 
en cuenta las consecuencias sociales, económicas y medioambientales, para poder distribuir 
prendas en masa de baja calidad cada muy poco tiempo. Así, consiguen que los consumidores 
estén dispuestos a continuar comprando ropa de mínima calidad con tal de conseguir ropa 
barata y siempre en tendencia.  
 
Estos factores son determinantes para que la moda rápida siga en funcionamiento y otorgue 

gran rentabilidad a aquellos que alimentan este modelo. Sin embargo, se viene observando 

cómo, de unos años a esta parte, el consumidor se está volviendo cada vez más responsable y 

comprometido con el consumo de moda. Para atender a esa demanda, ha surgido un nuevo 

modelo, denominado moda lenta, que rechaza todo lo que la moda rápida representa e intenta 

corregir todos aquellos problemas que estas empresas han generado con este modelo de 

producción y distribución. 
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2.5. La moda lenta como modelo de negocio responsable 

En un mundo marcado por el sobreconsumo de ropa y conociendo todo lo que la moda 
rápida representa y promueve, en los últimos años ha surgido la necesidad por parte de 
empresas y consumidores de tomar acción y generar un cambio. De esta manera, se afianza un 
nuevo término que contradice todo lo conocido hasta ahora y fomentado en las décadas 
anteriores. Este nuevo modelo marca un antes y un después en lo que se entiende por consumo 
habitual de moda.  

La moda lenta es un modelo que impulsa el consumo responsable de prendas y 
complementos a precios menos asequibles a cambio de mayor calidad y sostenibilidad en el 
proceso de producción (Small, 2022). La revista de moda Vogue cataloga este modelo no solo 
como una tendencia sino como “un modo de pensar y concebir la moda desde un hacer 
consciente, ético y respetuoso con el medio ambiente, los trabajadores y los consumidores”. 
Además, añade que “es la manera de pensar, hacer y consumir la moda de manera consciente 
e intencionada” (Rey, 2020). El objetivo principal de este modelo es fomentar el cuidado de los 
procesos de fabricación, distribución y comercialización, asegurando la máxima calidad en cada 
prenda, para que esta sea perdurable y sostenible durante el mayor periodo de tiempo posible.  

Se desconoce el preciso instante en el que este fenómeno empezó a tomar fuerza entre 
la población. Se dice que surgió a finales del siglo XX, donde una profesora de arte londinense 
acuñó el término buscando dar visibilidad a la importancia de la moda sostenible, al diseño 
responsable y a la ética laboral. Es considerado el modelo de negocio más respetuoso con el 
medio ambiente, ya que consigue reducir el consumo de los recursos naturales, así como la 
producción de gases nocivos generados en el proceso de fabricación de las prendas (Stanton, 
2013).  

Además, destaca por priorizar la calidad por encima de la cantidad (Ward, 2019). Para 
la moda lenta, los materiales con los que se producen las prendas son fundamentales. Las fibras 
sintéticas, lycra polyester y nylon son muy empleadas en la moda rápida, pero tienen una calidad 
baja y tardan en descomponerse entre 20 y 200 años. Sin embargo, las fibras orgánicas como 
pueden ser el algodón, la lana o el lino, las cuales son conocidas por su gran calidad, se degradan 
en menos de 5 años. Esto provoca que además de tener mejor calidad, una vez desechadas, su 
descomposición es mucho más rápida, produciendo una menor cantidad de desechos (Villegas 
y González, 2013). 

Aunque el precio de las prendas generadas por la moda sostenible es más elevado, hay 
consumidores que prefieren pagar por la calidad, los materiales y la reducción de desechos que 
el consumo de las mismas supone (Cernansky, 2021). La sociedad cada vez es más consciente de 
los inconvenientes del fast fashion. Por eso, han surgido en los últimos años numerosas 
empresas destinadas a la producción, distribución y comercialización de prendas sostenibles, las 
cuales comparten las siguientes características:  

Los tiempos dedicados a la fabricación de las prendas son también más elevados, dado 
que se aseguran que las prendas están confeccionadas por expertos, con los mejores materiales 
y patrones. Las empresas que llevan a cabo este modelo suelen tener esto siempre muy en 
cuenta dado que les resulta importante que el consumidor conozca quién y de qué manera se 
ha producido, para poder justificar así los precios. No suelen escatimar en la mano de obra, ya 
que la calidad viene ligada a la profesionalidad y la responsabilidad social corporativa es una 
prioridad. Muchas de las empresas contratan a productores locales, pagándoles salarios justos, 
ya que la experiencia y la sensación de cercanía aportan confianza al consumidor (Stringer, 
2020).  
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Que el proceso de fabricación de cada prenda sea más largo, conlleva que se limite el 
número de colecciones que se presentan al año. Se busca pues crear prendas que sean 
atemporales y de larga durabilidad para que puedan ser vestidas el máximo tiempo posible y los 
desechos generados sean los mínimos.  

Conociendo todas estas características, se entiende por qué muchas compañías han 
implementado este modelo de consumo responsable y sin duda más ético. Cada vez son más las 
firmas que apuestan por este modelo como acto de responsabilidad con la sociedad en 
contraposición con las cuestionables prácticas necesarias para que el fast fashion pueda seguir 
siendo rentable (Geiger y Keller, 2018).  

Un ejemplo de esto son las marcas de reciente creación implicadas con la moda 
sostenible, que han logrado mediante sus valores y su compromiso redefinir el concepto de 
moda. En España existen aproximadamente 1.500 empresas de moda sostenible (Soria, 2022), 
entre ellas, Alter Made, un ejemplo de este negocio que tiene como lema "en un mundo que se 
mueve más rápido cada día, nosotras decidimos ir más despacio" (Expansión, 2022), el cual 
consigue reflejar a la perfección la intención de producir y consumir moda responsable.  

Por otro lado, existen también firmas ya asentadas que han decidido iniciar un cambio 
hacia un negocio más comprometido. Si bien es cierto que siguen manteniendo su dinámica de 
colecciones cada dos semanas, marcas como Zara y Mango, ya han decidido implementar en su 
cartera de negocio colecciones atemporales donde se valore el lugar de fabricación y los 
materiales empleados, aunque los precios sean menos económicos (Chan, 2019).  

Mediante esta estrategia pretenden conseguir que los consumidores les identifiquen 
como empresas concienciadas con los problemas generados por la fabricación de prendas en 
masa. Si bien es cierto, que los usuarios son reticentes aún a valorarles como compañías 
responsables, su objetivo es hacer ver que la moda está en constante evolución y que los 
métodos de fabricación y distribución empleados por su empresa están cambiando hacia un 
modelo más considerado como consecuencia. 

Por último, muy popular últimamente, es la creación de espacios dedicados a la venta 
de ropa de segunda mano. En los últimos años, lo vintage ha pasado de ser una necesidad a 
tener un valor estético y ético (Macgregor, 2022). Se consiguen reutilizar y reciclar prendas que 
de otro modo hubieran terminado en los vertederos y tanto tiendas físicas (Flamingos o Arizona 
Vintage, entre otras), como online (por ejemplo, Vinted o Micolet) apuestan por este modelo de 
negocio ofreciendo una segunda vida a la ropa. 

Conociendo las distintas características y opciones se observa como un consumo 
responsable es posible. Sin embargo, Moreno (2021) señala que “el mayor desafío es cambiar el 
tipo de consumo y redefinir nuestra relación con la ropa. Esto va en contra del modelo del 
capitalismo como lo conocemos, por lo que el cambio es lento pero muy efectivo". Se prevé que 
la moda lenta sea el futuro. La sociedad está redefiniendo la relación con la forma de vestir. Los 
consumidores son más conscientes y exigentes, por lo que las marcas tienen que ir adaptándose 
a las nuevas necesidades para seguir estando presentes en la industria.  

2.6. El comportamiento del consumidor 

El pilar principal al que se enfoca la moda es el consumidor (Chan, 2018). De este 
depende que ambos modelos (tanto la moda rápida como la lenta) prosperen o fracasen. Debido 
al avance de la forma en la que los usuarios se mantienen informados, internet, anuncios, 
ofertas… se han convertido en seres más exigentes y críticos (Vidovic, 2019). Así pues, se han 
vuelto más sensibles a toda la información que reciben y escogen aquella que más les conviene, 
lo que sin duda condiciona su proceso de toma de decisiones, como se explicará a continuación. 
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Gracias al avance de las nuevas tecnologías y a la facilidad con la que se dispone de 
información (McDowell, 2021) los consumidores consiguen también influir en la decisión de 
compra de aquellos con los que se relacionan, por lo que para las marcas de moda resulta 
imprescindible conocer cómo estos se van a comportar, para adelantarse a sus deseos y 
ofrecerles aquellas prendas, estilos, tendencias… que quieran comprar. Para ello, el sector textil 
necesita entender los rasgos o características comunes del comportamiento de compra de todos 
aquellos clientes a los que se quiera dirigir. 

Muchos autores han investigado el patrón seguido por los consumidores en el proceso 
de decisión de compra. El libro Comportamiento del consumidor diferencia tres fases: de 
entrada, de proceso y de salida (Shiffman y Kanuk, 2005). Otros autores identifican este mismo 
proceso en distintos pasos (Hall, 2021; Larripa, 2018; Máñez, 2019); aun así, todos marcan al 
final un mismo orden en la forma en la que la clientela realiza su decisión de compra de moda, 
siendo expresada como un proceso con varias etapas.  

La fase de entrada, es aquella en la que el consumidor reconoce que tiene la necesidad 
de un producto, que en este caso en particular es la moda. Surge a raíz del esfuerzo realizado 
por las empresas para atraer al consumidor, mediante un adecuado empleo del marketing; y a 
los factores externos que rodean al consumidor, incitando el surgimiento y reconocimiento de 
esa necesidad (Sobrado, 2022). Por supuesto, este proceso también es aplicado por las empresas 
textiles, que tratan de predecir qué tendencias y estilos los consumidores querrán comprar.  

La segunda fase, denominada de proceso, engloba la forma de tomar decisiones. Viene 
dada mayormente por las variables internas del propio individuo. Los datos externos que han 
influenciado al consumidor se reflejan en este apartado; es momento de buscar información 
acerca del producto en cuestión y decidir si efectivamente existe un interés por comprarlo. La 
búsqueda de información puede ser tanto interna como externa (Martínez y Mencía, 2016), 
consistiendo la primera en recordar datos antiguos sobre el tema, y la segunda en realizar una 
búsqueda más allá de lo que ya se conoce, como anuncios, internet, etc.  

Una vez realizada dicha investigación, el siguiente paso es evaluar las alternativas antes 
de decantarse por el producto en cuestión. Lo habitual es comparar y contrastar la información 
disponible, ya sea acudiendo a las propias tiendas o buscando en las páginas web de moda, para 
poder decidir si el artículo elegido el aquel que mejor cumple con sus deseos 

Los clientes entonces, habiendo observado lo que las marcas de moda han creado en 
sus colecciones, escogen los artículos que pueden interesarles y descartan los que no van con 
su estilo o su forma de ser. Varios investigadores concuerdan en que “la vestimenta hace que el 
cliente piense en colores, texturas, tamaños, figuras, tallas que luego se convertirán en un 
vestido, camisa o camiseta, expresando así su propia personalidad” (Sagñay y Salasar, 2018); por 
lo que será necesario atender a los gustos y los estilos de cada uno y poder así satisfacerlos. En 
esta primera fase no toman una decisión de compra, sino que se plantean si aquella vestimenta 
puede complacer su deseo o no.  

En este paso final, es donde se hace efectiva la decisión de compra. El consumidor 
adquiere la prenda que después de haber investigado y contrastado, se acerca al máximo a lo 
que anda buscando. Si la ropa una vez usada cumple con las expectativas, existe mayor 
posibilidad de que el usuario esté satisfecho y que para la próxima compra que se plantee, acuda 
al negocio donde ha tenido con anterioridad buena experiencia (Żyminkowska, 2015).  

Por tanto, con base en estos pasos, se sabe que los consumidores siguen un patrón a la 
hora de tomar las decisiones de compra. Sin embargo, se ven afectados por factores tanto 
externos como internos que influyen en sus decisiones. Serán estas variables las que 
condicionarán al individuo en su proceso de compra y, por tanto, en su elección entre la moda 
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rápida y su contrapartida más responsable. Se dice que " los consumidores de moda rápida están 
motivados por factores emocionales, cognitivos y sociales” (Gomes de Oliviera, 2022). Para 
conocer cómo estos van a actuar, será necesario identificar cuáles son y cómo estos repercuten 
en cada consumidor.  

2.6.1. Variables externas que afectan a la decisión de compra 

Los factores externos son aquellos que condicionan al individuo, pero no vienen dados 
por él mismo, sino por su situación y su entorno (Henao y Córdoba, 2007). Existen varios 
elementos que influyen en los consumidores a la hora de comprar ropa, los cuales están 
agrupados en dos grandes grupos, los factores culturales y los sociales.  

El primero abarca tres componentes: la cultura, la subcultura y la clase social (Tapia et 
al., 2019). Como hemos mencionado anteriormente, la moda está considerada como un 
fenómeno social; no sólo es empleado como método para cubrir y proteger a las personas, sino 
también como forma de identificarse y establecer vínculos con otros (Etuk et al., 2022). La 
elección de prendas da al individuo diferenciación y sensación de pertenencia, haciendo que 
esta esté totalmente ligada al grupo cultural al que pertenezca cada individuo.  

Se dice que “la moda resulta un fenómeno cultural que encierra un sistema de 
significados donde se encuentran las experiencias, valores y creencias de una sociedad” (Bello, 
2016). Es decir, la cultura no es innata, sino que se va adquiriendo. Por tanto, dependiendo de 
la procedencia de cada consumidor, se genera una relación directa entre la moda y su entorno. 
Un claro ejemplo es la colorimetría. En culturas occidentales, para reflejar la muerte y la 
oscuridad, se usa el negro como símbolo del final; sin embargo, en las culturas asiáticas, el 
elegido es el blanco, el cual representa la creencia de una vida posterior al fallecimiento 
(Fernández, 2018). Sin duda, no es descabellado pensar que la concienciación en referencia al 
consumo responsable está ligada a factores culturales por lo que esta variable no debería ser 
menospreciada.  

Además de la cultura y la subcultura de cada individuo hay que tener en cuenta en este 
grupo las distintas clases sociales y cómo estas afectan en la manera en la que se compran las 
prendas. En siglos pasados, la clase baja recurría a la fabricación propia de indumentaria, 
mientras que la gente con recursos lucía las mejores galas en señal de poder y riqueza. Hoy en 
día, sin embargo, si bien es cierto que aquellos con más recursos siguen acudiendo a lujosas 
marcas de moda, se observa que existe una predominancia de dirigirse a una clase social con un 
nivel adquisitivo medio. Es por eso que “el target de la mayoría de los proyectos empresariales 
que surgen en el sector de la moda está en la clase media” (De Angelis, 2020).  

El segundo factor, está formado por la familia, los grupos de referencia, los roles y el 
estatus (Bustingorry, 2015). Aunque todas tiene importancia en la manera en la que el 
consumidor de moda se comporta, la más influyente últimamente es la de grupo de referencia, 
y es importante conocerla de cara a tratar la posibilidad de que se produzca un cambio en la 
mentalidad de los consumidores hacia un modelo de consumo de productos textiles más 
sostenible.  

Cuando se piensa en este término lo más habitual y lo que antes suele venir a la cabeza 
son personas del mundo del entretenimiento, del deporte, etc. que gozan de la suficiente fama 
como para que los usuarios se fijen en cuáles son sus gustos, cómo visten y qué prendas, 
patrones, colores, texturas y estampados serán tendencia en cada temporada (Nouri, 2018).  

Sin embargo, aunque estos siguen siendo relevantes, gracias a los avances tecnológicos 
y al fácil acceso a la información, hay nuevos grupos de aspiración que influyen en el 
comportamiento de compra del resto. Este grupo se ha beneficiado de la rápida comunicación 
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que ofrecen las redes y se les denomina influencer. Pueden ser descritos como “individuos con 
la capacidad de moldear las actitudes y comportamientos de su público en las redes sociales” 
(Ibáñez et al., 2021). 

Este tipo de personas se caracterizan por tener opiniones muy respetadas. Son 
miembros con mucha actividad en las redes, aportan valor a los temas que tratan y son 
percibidos como gente con buen gusto. A nivel nacional, se puede mencionar a, por ejemplo, 
María Pombo, Aida Domènech o Rocío Osorno entre muchas otras (González, 2022). Son 
grandes comunicadoras que se han convertido en figuras ideales para el público al que se 
dirigen. La sociedad tiende a inspirarse en qué visten, de qué marca, etc., convirtiéndolas en 
figuras de interés para las marcas (Chetioui, 2020). Es precisamente por este nivel de influencia 
entre los consumidores que podrían llegar a ser una importante forma de difundir el punto de 
vista de la moda lenta entre los consumidores.  

Así pues, con todos estos estímulos externos, los consumidores a lo largo de su vida son 
capaces de ir formando una percepción de lo que la ropa significa para ellos y cómo ésta puede 
reflejar su forma de ser. Sabiendo que la moda está en constante cambio, y que el ser humano 
es un ser social que va evolucionando, es necesario también atender a los factores internos que 
caracterizan para entender en una visión más amplia el porqué de las preferencias de cada uno.  

2.6.2. Factores internos que influyen al consumidor de moda 

Además de los factores que vienen influidos hacia el consumidor por agentes externos, 
existen otros dos grupos que abarcan variables que el propio consumidor genera internamente 
a la hora de tomar la decisión de comprar ropa.  

El primero de ellos es el factor personal vinculado a la edad, el ciclo de vida, la ocupación, 
estilo de vida, situación económica, etc. Todas estas características están conectadas entre sí y 
dependen del momento en el que se encuentre el usuario. Dependiendo de su poder 
adquisitivo, en qué trabaje, cuánto desee dedicar a comprar ropa y un sin fin de diferentes 
circunstancias, sus preferencias variarán notoriamente.  

Atendiendo a la edad los expertos observan cómo los individuos sienten que según 
pasan los años, el sentido de la vestimenta va cambiando. Las prendas que adquieren son un 
reflejo del ciclo de vida en el que se encuentran, por lo que, dependiendo de la etapa y por su 
puesto del desarrollo físico de cada uno, la elección de prendas será distinta (Sunday, 2016).  

Además, según su ocupación, y, por tanto, su situación económica sus preferencias 
también variarán. Se tiende a pensar que cuanto más poder adquisitivo tiene una persona, más 
opulencia querrá demostrar mediante el consumo de ropa ostentosa y viceversa. Sin embargo, 
esto, no es del todo cierto, y algunos investigadores aseguran que las personas con diferentes 
niveles de riqueza han variado en su forma de llevar moda (Barbieri, 2022).  

La clase media tiende a recurrir a prendas adaptadas a su situación económica. Sin 
embargo, debido a la necesidad de aparentar, compran prendas caras para intentar mantener 
buena imagen y conseguir ser aceptados socialmente (Stillman, 2019). Mientras, la clase alta, 
aunque siempre ha sido reconocida por vestir las mejores galas, desde la crisis del 2008, 
empezaron a preocuparse a la hora de comprar prendas que exhibieran en exceso su riqueza 
(McKillop, 2021). Aunque siguen optando por prendas exclusivas y de gran calidad, apuestan por 
el lujo silencioso, es decir moda sin logos.  

Esta situación parece imposible, pero nada más lejos de la realidad. La gente con menos 
recursos acude a la imagen para aparentar distinción social, y la gente con un alto nivel 
adquisitivo, tiene otras preocupaciones que nada tienen que ver con su aspecto. Esto podría 
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significar que no únicamente aquellos con un alto poder adquisitivo están dispuestos a gastar 
más dinero en comprar prendas de calidad, lo que es una perspectiva interesante de cara a 
intentar prever el éxito que la moda lenta podría llegar a tener.  

Numerosas marcas con precios asequibles tienden a inspirarse en colecciones de gama 
alta, para poder así complacer las necesidades de los consumidores de estar en tendencia, 
evitando así, el derroche de los usuarios por consumir prendas a precios por encima de sus 
posibilidades. Ferrero (2019) afirma lo siguiente:  

El índice de deseabilidad que genera una firma de lujo se alimenta de la 
visibilidad social de un grupo como Inditex y viceversa. Existe, pues, un juego cruzado de 
influencias consentido por la mayor parte de los agentes con capacidad de decisión 
dentro del sistema de la moda y del cual, en general, todos salen beneficiados. 

Por tanto, sabiendo cómo las empresas de la industria se centran en complacer esos 
deseos de aparentar, generando así la rentabilidad que buscan, se observa cómo los 
consumidores sin duda se ven influenciados por grupos diferentes de su propio nivel adquisitivo.  

Por último, el factor más determinante para el consumidor a la hora de comprar moda 
es el psicológico; el cual engloba características como la motivación, la percepción, el 
aprendizaje, las actitudes, las creencias, los impulsos y las emociones. Es tan importante, que se 
estima que “entre el 90 y el 95 % de las elecciones que hacemos en una tienda están 
determinadas por un impulso, por las emociones y por los hábitos” (Reisch, 2021). 

Se observa como la ropa es la mayor forma de expresión, la cual está completamente 
ligada a la identidad propia y la aceptación del resto. Estos vínculos, tienden a impulsar al 
consumidor a comprar impulsivamente. Dejan a un lado el control o la planificación y toman un 
comportamiento espontáneo, irreflexivo e inmediato, lo que sin duda puede ser uno de los 
motivos por el que la moda rápida está tan consolidada en la actualidad y el cambio hacia un 
modelo más sostenible puede ser difícil de llevar a cabo en la práctica.  

La moda no es solo una herramienta para vestirse; es una forma de expresión. El estilo 
personal de cada individuo refleja la confianza en sí mismo, y la proyecta ante el resto. Mediante 
la ropa se consigue plasmar las emociones de cada momento y situación. La revista Mujer Hoy 
indica que “La moda, a pesar de desplegarse en nuestro exterior, conecta directamente con lo 
subjetivo. Para una gran mayoría, es un fenómeno de la autoconciencia” (Fernández, 2018). 
Señala cómo mediante la moda, las personas pueden ser inducidas a un ánimo más optimista o 
más pesimista, afirmando que las personas “somos lo que llevamos puesto” (2018).  

En cuanto a las emociones, los colores son un claro reflejo de lo que se quiere transmitir. 
En la antigüedad, la clase alta era diferenciada por llevar colores vibrantes. Sin embargo, en la 
actualidad, son un claro reflejo de cómo se siente cada persona y que quiere exhibir a su 
entorno. Un ejemplo llamativo de este fenómeno es el color amarillo, tiene tonos vibrantes y 
enérgicos, por lo que tiende a considerarse un color feliz. No siempre es tan fácil identificar un 
color con un sentimiento. El negro puede tomar varias vertientes, puede surtir un efecto de 
persona atractiva y elegante, o de persona distante y agresiva. Por lo que dependiendo de la 
forma de expresión de quien lo vista, la sensación será una u otra (Fernández, 2018).  

La ropa no solo revela las emociones, también manifiesta las actitudes. Llevar ropa 
formal, como puede ser un traje, da sensación de que la persona es rígida y rigurosa. Aporta 
sensación de tener dominio y control ante cualquier situación y refuerza la imagen de seriedad. 
Sin embargo, la ropa más informal, en ningún caso descuidada, presenta sensación de fiabilidad 
y cercanía. Es cierto que la actitud no solo viene marcada por cómo uno viste, pero lo primero 
que observa el entorno es la apariencia, expresada mediante la moda. 
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Es imprescindible tener en cuenta todos estos factores. Son lo que hacen que una 
persona se comporte y se sienta en los distintos momentos de su vida. La moda sirve como 
herramienta de apoyo para expresar todo lo que internamente caracteriza a cada individuo y lo 
relaciona con la sociedad.  

2.7. Una mirada hacía el futuro, próximas tendencias en la moda 

Sabiendo lo que ambos modelos representan, y lo que los consumidores valoran a la 
hora de comprar moda, es necesario estimar qué hábitos de consumo pretenden seguir los 
españoles y qué cambios va a sufrir la industria textil.  

Se viene observando desde la pandemia cómo el consumo online ha aumentado. 
Concretamente un 53% de los españoles afirma comprar online de manera recurrente. Se prevé 
que la compra tradicional disminuya un 11% para 2022, apostando por métodos de venta más 
actuales (Pozo, 2022).  

Casi un 50% de los minoristas de moda rápida han informado una disminución reciente 
en las compras de los clientes a medida que los consumidores buscan marcas que defienden el 
medioambiente. Las investigaciones muestran que el 88% de los consumidores quieren marcas 
que les ayuden a ser más respetuosos (Morgan, 2020). 

Por otro lado, la Unión Europea (UE, 2022) en su propuesta de Plan de Acción para la 
Economía Circular ha presentado una estrategia para “hacer que los textiles sean más 
duraderos, recuperables, reutilizables y reciclables a fin de luchar contra la moda rápida, la 
basura textil y la destrucción de los productos textiles no vendidos, y velar por que su producción 
se lleve a cabo respetando plenamente los derechos laborales”. Supone que las empresas 
tendrán que adaptarse a fabricar prendas en condiciones óptimas y de manera sostenible. 

Por lo que parece, para las empresas de moda rápida un cambio hacia una producción, 
distribución y comercialización responsable, no es una opción sino una necesidad. En base a la 
concienciación de los españoles y a las propuestas de responsabilidad en la industria textil, se 
prevé que los negocios de moda lenta adquieran mayor relevancia en el mercado en los 
próximos años. Resulta difícil predecir qué marcas seguirán funcionando, ya que muchas 
empresas de moda rápida están implementando estrategias de responsabilidad para complacer 
las nuevas necesidades. 

Lo que sí se sabe con certeza, es que la sociedad cada vez está más concienciada con la 
forma en la que se consume moda; por ello, mediante este estudio, se analizará si efectivamente 
los consumidores españoles apuestan por un cambio en su forma de comprar moda hacia 
marcas sostenibles, o si, por el contrario, no existe una predisposición por cambiar la mentalidad 
hacia un modelo de consumo más respetuoso. 

3. ESTUDIO SOBRE LA MODA Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Habiendo revisado cómo funciona la moda rápida y sabiendo el porqué de su éxito, con 
este estudio se pretende analizar cuáles son los motivos de compra de moda rápida por parte 
de los consumidores. Al ser los consumidores el pilar fundamental de ambos modelos, de moda 
rápida y lenta, resulta relevante conocer qué aprecian de la moda rápida, o, por el contrario, 
qué valoran negativamente y en base a ello averiguar si existe la posibilidad de cambio en su 
comportamiento hacia un consumo de moda más responsable y sostenible.  
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3.1. Objetivos 

El objetivo general de este estudio es averiguar los motivos por los que los consumidores 
compran moda rápida y conocer si tienen disposición a cambiar sus hábitos de consumo hacia 
un modelo de negocio responsable y sostenible. 

Como objetivos específicos se plantean los siguientes: 

- Averiguar los motivos por los que los usuarios compran moda rápida. 
- Descubrir si los consumidores conocen los efectos de producir, distribuir, comercializar 

y consumir moda rápida.  
- Analizar la importancia de la sostenibilidad para los consumidores. 
- Investigar si los consumidores conocen la moda lenta y los atributos que promueven. 
- Descubrir si los usuarios están dispuestos a consumir moda de manera responsable.  
- Observar si existe relación entre las variables del estudio y los factores 

sociodemográficos. 

3.2. Metodología 

3.2.1. Características de la muestra  

La encuesta de este estudio ha sido llevada a cabo de forma online mediante un 
muestreo por conveniencia y con el estilo bola de nieve. No se sabe a cuántas personas ha 
llegado en realidad el formulario, ni tampoco la tasa de respuesta, lo que sí que se conoce es 
como el número de personas que efectivamente ha rellenado la encuesta asciende a 122 
personas, de una edad comprendida entre los 17 y los 62 años. Se desconocen los datos 
personales de cada encuestado, pero sabemos a qué grupos pertenecen gracias a las preguntas 
relacionadas con las características sociodemográficas: género, edad, ingresos mensuales por 
unidad familiar o nivel de estudios (ver Tabla 1).  

En base a estos datos, se procederá en el apartado de análisis de los resultados a 
examinar el comportamiento del consumidor ante la moda rápida y la viabilidad de un cambio 
de hábitos hacia un modelo más sostenible.  

Tabla 1: Datos demográficos 

Fuente: elaboración propia 

 Frecuencia Porcentaje   Frecuencia Porcentaje 

Género     
Ingresos mensuales  
por familia 

Hombre 52 42,63% Menos de 1000€ 19 15,57% 

Mujer 70 57,37% Entre 1000 - 2500€ 64 52,46% 

      Más de 2500€ 39 31,97% 

Edad     Nivel de estudios     

Hasta 25 años 77 63,12% Sin estudios superiores 60 49,18% 

Mayores de 25 años 45 36,88% Con estudios superiores 62 50,82% 
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3.2.2. Medidas incluidas en el cuestionario  

Para la realización de esta investigación, se ha realizado una encuesta online mediante 
la herramienta Google Forms con el método de muestreo no probabilístico por conveniencia, 
buscando especialmente personas que compran moda. El estudio se compone de 17 preguntas. 

En primer lugar, se dedican 3 preguntas a conocer qué importancia le dan a la moda los 
consumidores, cuánto gastan en ella y con qué frecuencia realizan las compras. Para la primera 
de este grupo se pide a los encuestados que valoren del 1 al 7 qué interés tienen por la moda 
(ropa, calzado y complementos), siendo 1 el valor mínimo, que indica que no sigue las 
tendencias, y 7 el máximo que señala que está al día de todas las novedades. La segunda, 
consulta las veces que acude a comprarla, y la última, cuánto le dedican en euros al mes a 
adquirirla.  

En segundo lugar, se preguntan aspectos relacionados con la moda rápida. En este 
apartado, interesa saber si el consumo habitual en moda suele ser en establecimientos fast 
fashion. Si la respuesta obtenida es sí, se pasa a preguntar cuáles son los motivos por los que 
más acude a este tipo de tiendas, si no, se pasa a conocer entonces, a qué otros establecimientos 
suelen acudir con más asiduidad. Además, se pide responder cuán de acuerdo están en diversas 
características sobre la moda rápida, para conocer si están al tanto de las condiciones en las que 
esta produce, distribuye y comercializa.  

En tercer lugar, se indaga sobre dos cuestiones muy relevantes que hilan a la perfección 
con la siguiente colección de cuestiones, el consumo de moda sostenible. La primera, valora del 
1 al 7 (siendo 1 el mínimo y 7 el máximo) cuánta importancia le dan al consumo sostenible de 
cualquier tipo de producto, y la segunda, la cual está basada en la empleada en un estudio acerca 
de las etiquetas de sostenibilidad de los productos alimentarios (Grunert et al., 2014) recoge el 
nivel de preocupación de los encuestados por diversas afirmaciones respecto a la producción, 
distribución y comercialización de toda clase de productos.  

A continuación, se pasa a plantear si el usuario alguna vez ha adquirido ropa en algún 
establecimiento de slow fashion. Si la respuesta es sí, se indica que señale los motivos; si no, se 
pasa a conocer los diversos atributos que promueve la moda lenta, y qué relevancia le da a cada 
uno de ellos. Teniendo información acerca de todos estos aspectos, se averigua, en base a una 
medida obtenida de otro estudio, donde se analiza el efecto de cohorte generacional en el 
contexto del consumo responsable (Ivanova et al., 2019), si el consumidor opta por cambiar su 
comportamiento del consumidor, o si, por el contrario, no tiene intención de introducirse en el 
consumo de moda responsable y sostenible.  

Por último, se incluyen preguntas de clasificación como el género, la edad, el nivel de 
estudios o los ingresos por familia mensuales, para poder completar el cuestionario y conocer 
un poco mejor el tipo de consumidores que ha completado la encuesta, atendiendo a que en 
todo momento será anónimo, y solo se manejarán dichas variables para poder relacionarlas y 
derivar conclusiones en base a los resultados.  

Todas estas preguntas se incluyen en el Anexo, que puede consultarse para un mayor 
detalle. 

3.2.3. Ficha técnica 

La Tabla 2 recoge la ficha técnica del estudio, la cual contiene características 
importantes acerca de la investigación. 
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Tabla 2: Ficha técnica de la investigación 

Fuente: elaboración propia 

3.3. Análisis de los resultados 

3.3.1. Hábitos en el consumo de moda 

En base a las respuestas obtenidas se puede comprobar que los encuestados muestran 
un nivel de interés relativamente bajo hacia la moda, situándose la media en un 3,98 en una 
escala del 1 al 7. Se puede verificar que, en términos generales, los encuestados perciben la 
moda como un factor relevante, aunque cabe decir que se aprecian diferencias significativas 
entre hombres y mujeres, con una puntuación más alta en estas últimas ( 𝑀𝑚𝑢𝑗𝑒𝑟𝑒𝑠 =

4,51; 𝑀ℎ𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒𝑠 = 3,27;  𝐹 = 13,29;  𝑝 = 0,000). También puede observarse una media mayor 
entre las personas con estudios superiores frente a aquellas que no los tienen 
(𝑀sin 𝑒𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜𝑠 𝑠𝑢𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟𝑒𝑠 = 3,48; 𝑀𝑐𝑜𝑛 𝑒𝑠𝑡𝑢𝑑𝑖𝑜𝑠 𝑠𝑢𝑝𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟𝑒𝑠 = 4,50; 𝐹 = 8,736;  𝑝 = 0,004), y las 

familias con ingresos medios y altos frente a los ingresos bajos (𝑀𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑏𝑎𝑗𝑜𝑠 =

3,00; 𝑀𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜𝑠 = 4,00; 𝑀𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑡𝑜𝑠 = 4,44; 𝐹 = 3,587;  𝑝 = 0,031).  

Atendiendo a los hábitos que siguen los encuestados, en la Figura 1 se observa cómo 
más del 50% de estos acude a comprar moda en contadas ocasiones, ya sea solo en rebajas o 
cuando es estrictamente necesario, mientras que tan solo el 15% lo hace como mínimo una vez 
cada dos semanas.  

Figura 1: Frecuencia con la que los usuarios acuden a comprar moda 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Metodología Encuesta online 

Universo Consumidores de moda 

Ámbito geográfico País Vasco, España 

Tamaño muestral 122 personas 

Nivel de confianza =95%; p = 0,5 y q = 0,5 

Error muestral ±8,87% 

Muestreo No probabilístico por conveniencia 

Ejecución del trabajo de campo 15/10/2022 - 3/11/2022 

4%

11%

29%

20%

36%

Como mínimo una vez a la semana Como mínimo una vez cada dos semanas

Como mínimo una vez al mes Solo en rebajas (en enero o en julio)

Solo cuando es estrictamente necesario
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28%

31%

29%

12%

Menos de 20 euros Entre 20 y 50 euros Entre 51 y 100 euros Más de 100 euros

Además, la Figura 2 muestra que un 60% de los encuestados afirman gastar menos de 
50 euros mensuales en ropa. De estos, el 31% dedica menos de 20 euros a adquirir moda, lo cual 
sin duda dice mucho acerca de los hábitos de consumo de los encuestados.  

Figura 2: Gasto mensual de consumo de moda 

 

  

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

Más aún, y como cabría de esperar, se observa una correlación significativa entre la 
importancia que los encuestados dan a la moda y la cantidad de veces que acuden a comprar 
(r=0,67; P=0,000), así como con el gasto mensual que realizan (r=0,51; P=0,000). Además, 
también existe una correlación entre la frecuencia y el gasto mensual (r=0,41; P=0,000). Todo 
esto nos permite esperar que el nivel de relevancia que los usuarios otorgan a la moda puede 
tener un impacto en sus decisiones de compra y sus hábitos de consumo de este tipo de 
productos. 

3.3.2. Consumo de moda rápida 

Cuando se pregunta a los encuestados si son consumidores de moda rápida, un 85% 
afirma comprar ropa en tiendas fast fashion. Cabe destacar que no se advierten diferencias en 
función de las variables sociodemográficas de los encuestados. 

Con respecto a cuáles son los motivos principales por los que acuden a comprar moda a 
establecimientos de moda rápida vemos que son principalmente los precios por los que 
compran la ropa (con una media de 5,54 sobre 7) y la novedad o tendencia (con una media de 
4,63 sobre 7) los aspectos más relevantes. Otras características como la exclusividad o la calidad 
no han sido tan valoradas y la respuesta media de los encuestados ha sido más tibia, obteniendo 
ambas una media por debajo de los 4 puntos.  

Además de los establecimientos fast fashion, existen otras tiendas que los encuestados 
frecuentan. Más concretamente, el 49,2% acuden a tiendas de moda multimarca como puede 
ser El Corte Inglés, el 37,7% a establecimientos de ropa independientes, el 17,2% a locales de 
segunda mano, y tan solo un 9,8% a tiendas de lujo. Sin embargo, lo que posiblemente es lo más 
relevante es que hasta un 23% de los usuarios aseguran no comprar en otro sitio que no sean 
las grandes cadenas dedicadas a la moda rápida. Esto es indicativo de hasta qué grado este tipo 
de modelo está consolidado en España, así como de la dificultad que puede suponer realizar una 
transición a un nuevo modelo basado en la moda lenta, como se verá más adelante.  

Siguiendo con este modelo de negocio, los resultados muestran que los encuestados no 
consideran que las prendas producidas sean especialmente de mala calidad (M=3,58; σ=1,574). 
Sin embargo, coinciden en que la industria genera un volumen significativo de residuos al 
fabricarlas (M=3,21; σ=1,877), que la ropa procede de países con pésimas condiciones laborales 
(M=5,66; σ=1,497), que se crean más colecciones de las necesarias (M=5,15; σ=1,680), y que las 
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colecciones se inspiran tanto por grandes marcas de lujo como por pequeños negocios (M=4,80; 
σ=1,508). 

Atendiendo a las características demográficas de los encuestados, se contempla cómo 
existen diferencias significativas sobre la percepción en cuanto a la cantidad de residuos que 
genera la industria de la moda en función de la edad de los participantes (𝑀ℎ𝑎𝑠𝑡𝑎 25 𝑎ñ𝑜𝑠 =
2,78; 𝑀𝑚𝑎𝑦𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 3,56;  𝐹 = 5,399;  𝑝 = 0,022 ) y de sus ingresos familiares 

(𝑀𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑏𝑎𝑗𝑜𝑠 = 4,21; 𝑀𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑚𝑒𝑑𝑖𝑜𝑠 = 3,03; 𝑀𝑖𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 𝑎𝑙𝑡𝑜𝑠 = 3,03; 𝐹 = 3,297;  𝑝 =

0,040). Esto deja en claro que aquellas personas de un rango de edad más elevado o aquellas 
con menores ingresos están más concienciadas con los inconvenientes medioambientales que 
el fast fashion provoca, lo cual sin duda es importante si se aspira a llevar a cabo una transición 
hacia un modelo de consumo de moda más responsable. 

Aparte de todas estas diferencias significativas, la Tabla 3 muestra que existen 
correlaciones significativas entre las distintas afirmaciones que se han presentado. Así, podemos 
decir que los encuestados que opinan que las prendas que son de mala calidad también piensan 
que estas están hechas a manos de trabajadores con malas condiciones laborales. De hecho, la 
percepción sobre las malas condiciones de fabricación de las prendas presenta también 
relaciones significativas con que se realizan más colecciones de las necesarias, con que están 
inspiradas en otros diseños y con que provocan una gran cantidad de residuos. 

Tabla 3: Análisis de correlaciones sobre la opinión de los encuestados acerca de la 
moda rápida 
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Las prendas fabricadas son de 
buena calidad 

1 - - - - 

La fabricación de prendas 
asequibles procede de países con 
pésimas condiciones laborales 

-0,214** 1 - - - 

Considero que no genera un 
volumen significativo de residuos 

-0,006 0,202* 1 - - 

Produce más colecciones de las 
necesarias 

0, 096 0,401** 0,118 1 - 

Se inspira en grandes marcas de 
lujo y pequeñas marcas locales 
para hacer sus colecciones 

 
-0,021 

 
0,300** 

 
0,076 

 
0,312** 

 
1 
 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral) 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

Fuente: elaboración propia 

Estos resultados vienen a confirmar que los consumidores no son completamente 
ajenos a las desventajas de la moda rápida. De hecho, las correlaciones entre las variables 
indican que el nivel de concienciación con respecto a estas cuestiones es alto, aunque en algunos 
ámbitos (las condiciones laborales en los países de procedencia) por encima de otros.  
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3.3.3. Consumo sostenible 

Una vez conocido cómo valoran los usuarios la moda rápida y por qué compran en ese 
tipo de negocios, la investigación pretende conocer hasta qué punto los encuestados consumen 
de manera responsable en su día a día.  

Así, en cuanto a la relevancia que le dan a comprar responsablemente cualquier artículo, 
no solo moda, se ha obtenido una media de 3,79 sobre 7 puntos. Aunque es un valor 
relativamente reducido, se pueden apreciar diferencias significativas al analizar los resultados 
en función del sexo y a la edad de los participantes. Más concretamente, las mujeres le dan más 
valor que los hombres ( 𝑀𝑚𝑢𝑗𝑒𝑟𝑒𝑠 = 4,11; 𝑀ℎ𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒𝑠 = 3,35;  𝐹 = 7,364;  𝑝 = 0,008)  y los 

mayores de 25 años más que los de 25 años o menos ( 𝑀ℎ𝑎𝑠𝑡𝑎 25 𝑎ñ𝑜𝑠 =
3,50; 𝑀𝑚𝑎𝑦𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 4,01;  𝐹 = 2,804;  𝑝 = 0,043). Además, ambos grupos (mujeres y 

mayores de 25 años) valoran por encima de los 4 puntos la sostenibilidad.  

Por otro lado, se ha preguntado a los participantes sobre la importancia acerca de 
cuestiones generales sobre la sostenibilidad, empleando la medida de Grunert et al., (2014). 
Cabe decir, que los datos apoyan la fiabilidad de la escala de Grunert referente al consumo 
socialmente responsable cuando se aplica a esta muestra (Alfa de Cronbach = 0,802). 

Como puede verse en la Figura 3, existe una preocupación moderada hacia la mayoría 
de aspectos considerados, aunque cabe mencionar que el maltrato animal ha obtenido una 
puntuación menor que el resto de las variables. En el caso de la preocupación con respecto al 
trabajo infantil, aunque en la media general se ha obtenido una puntuación de 4,43 sobre 7 
puntos, se observa que las mujeres le dan más importancia que los hombres (𝑀𝑚𝑢𝑗𝑒𝑟𝑒𝑠 =

4,77; 𝑀ℎ𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒𝑠 = 3,94;  𝐹 = 7,283;  𝑝 = 0,008).  

Pero, además, también hay diferencias según el grupo de edad al que pertenecen los 
encuestados, tanto para la cuestión acerca del maltrato animal ( 𝑀ℎ𝑎𝑠𝑡𝑎 25 𝑎ñ𝑜𝑠 =
3,50; 𝑀𝑚𝑎𝑦𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 4,01;  𝐹 = 4,151;  𝑝 = 0,044), como para el daño medioambiental 

( 𝑀𝑚𝑒𝑛𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 3,76; 𝑀𝑚𝑎𝑦𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 26 𝑎ñ𝑜𝑠 = 4,35;  𝐹 = 7,241;  𝑝 = 0,008 ), así como 

para las malas condiciones laborales (𝑀ℎ𝑎𝑠𝑡𝑎 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 3,98; 𝑀𝑚𝑎𝑦𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 4,43;  𝐹 =

3,982;  𝑝 = 0,048 ). Esto deja entrever una diferencia importante en lo referente a la 
concienciación sobre el problema de la moda rápida de acuerdo con la edad, lo que sin duda es 
muy relevante de cara a segmentar el mercado por parte de las empresas. 

Figura 3: Cuestiones generales sobre la sostenibilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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Así mismo, se observan numerosas correlaciones significativas entre las variables 
anteriores. De hecho, se ha detectado que todas las cuestiones generales están relacionadas 
entre sí. Esto refleja que la opinión de los encuestados sobre estas cuestiones es notablemente 
consistente y, por tanto, que el nivel de concienciación de los usuarios sobre la sostenibilidad y 
el consumo responsable son factores a tener en cuenta a la hora de realizar sus compras.  

3.3.4. Disposición hacia la moda más responsable 

Así pues, la preocupación de los encuestados acerca de la sostenibilidad no ha obtenido 
en términos generales, resultados excesivamente elevados, por lo que no es de extrañar que a 
la pregunta de si alguna vez han comprado en un establecimiento de moda lenta solo el 56,6% 
de los encuestados haya respondido afirmativamente.  

A la hora de analizar los resultados referentes a los motivos por los que estos 
encuestados compran moda lenta (Figura 4), las características relacionadas con la imagen 
personal, es decir, las que señalan que la moda lenta ayuda a expresar mi identidad, comunica 
información sobre lo responsable que soy, y/o refleja mi personalidad han obtenido medias por 
debajo de los 4 puntos sobre 7. Sin embargo, el resto de características han obtenido resultados 
más elevados, reflejando que los usuarios compran moda lenta principalmente por la calidad, 
por concienciación con el consumo responsable y sostenible y/o por el trabajo bien remunerado.  

Figura 4: motivos por los que los encuestados compran moda lenta 

 

Fuente: elaboración propia 

Se observa que las mujeres se sienten mejor al comprar moda lenta que los hombres 
( 𝑀𝑚𝑢𝑗𝑒𝑟𝑒𝑠 = 5,16; 𝑀ℎ𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒𝑠 = 4,24;  𝐹 = 4,478;  𝑝 = 0,038)  y también valoran más 

positivamente el trabajo local y bien remunerado más que ellos (𝑀𝑚𝑢𝑗𝑒𝑟𝑒𝑠 = 5,40; 𝑀ℎ𝑜𝑚𝑏𝑟𝑒𝑠 =

4,48;  𝐹 = 5,967;  𝑝 = 0,017). Además, los mayores de 25 años se sienten mejor con ellos 
mismos sabiendo que lo que están adquiriendo es una prenda sostenible frente a los de 25 años 
o menos (𝑀ℎ𝑎𝑠𝑡𝑎 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 4,38; 𝑀𝑚𝑎𝑦𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑑𝑒 25 𝑎ñ𝑜𝑠 = 5,22;  𝐹 = 4,018;  𝑝 = 0,049). 

Por otro lado, la Tabla 4 refleja que aquellos encuestados que valoran de manera 
positiva las características que la moda lenta promueve, también creen que comprar en este 
tipo de establecimientos es importante. La única variable que tiene una correlación negativa 
significativa con respecto al resto es la que menciona que su decisión de compra no dice nada 
del encuestado como persona, lo cual parece ir en línea con los resultados que hemos obtenido 
en el resto de variables. 
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Tabla 4: correlación entre los motivos por los cuales compran moda lenta 
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Me ayudan a expresar mi 
identidad 

1 - - - - - - 

Comunican información 
sobre lo responsable que soy 

0,659** 1 - - - - - 

Reflejan mi personalidad 0,710** 0,552** 1 - - - - 
Tienen gran calidad 0, 212 0,330** 0,170 1 - - - 
Hacen que me sienta bien 
sabiendo que  
compro de manera  
responsable y sostenible 

 
0,530** 

 
0,693** 

 
0,351** 

 
0,430** 

 
1 
 

 
- 

 
- 

Valoro el trabajo local bien 
remunerado 

0,385** 0,319** 0,212 0,493** 0,580** 1 - 

Mi decisión de compra no 
dice nada de mí como 
persona 

-0,138 -0,313** -0,175 -0,068 -0,412** -0,109 1 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

Fuente: elaboración propia 

Habiendo conocido los motivos por los cuales los participantes compran moda, parece 
necesario indagar en cómo valoran las distintas características que la moda lenta promueve. Los 
resultados aparecen reflejados en la Figura 5 bajo estas líneas.  

Figura 5: Valoración acerca de las características de la moda lenta 

 

Fuente: elaboración propia 

Más concretamente, todas las afirmaciones han obtenido una media superior a los 4 
puntos sobre 7, indicando así que, efectivamente, los encuestados están de acuerdo con todas 
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ellas. En cuanto a diferencias entre los distintos grupos sociodemográficos, se observa que las 
mujeres puntúan todos estos aspectos más que los hombres, como se puede observar en la 
Tabla 5; asimismo, los individuos de 25 años o menos están más a tanto de lo que la moda lenta 
promueve que los mayores de 25 años. 

Tabla 5: Afirmaciones acerca de lo que la moda lenta promueve 

 Mujeres Hombres F p 

Trazabilidad de las prendas  4,99 4,12 7,569 0,007 

Priorización de la producción local 5,14 4,48 4,974 0,028 

Reutilización de prendas de segunda mano 5,04 4,35 5,488 0,021 

Remuneración justa a los trabajadores 5,70 4,94 7,250 0,008 

 Hasta 25 
años 

Mayores de 25 
años 

F p 

Consumo responsable 5,06 4,48 4,824 0,030 

Priorización de la producción local 5,14 4,48 8,426 0,004 

Fuente: elaboración propia 

De hecho, estas afirmaciones no solo han generado distinciones en función del género 
y el rango de edad, sino que también han logrado tener relaciones significativas entre sí como 
puede observarse en la Tabla 6. De esta manera, todas ellas presentan correlaciones positivas, 
por lo que podemos inferir que los encuestados que valoran una de las características como 
importantes, también reconocen la importancia de las demás.  

Tabla 6: Características relacionadas con un modelo de negocio de moda responsable 
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Producción limitada y atemporal 1 - - - - - 
Trazabilidad de las prendas 0,466** 1 - - - - 
Consumo responsable 0,503** 0,481** 1 - - - 
Priorización de la producción local 0,404** 0,550** 0,562** 1 - - 
Reutilización de prendas de segunda 
mano 

0,368** 0,470** 0,558** 0,566** 1 - 

Remuneración justa a los trabajadores 0,374** 0,448** 0,423* 0,618** 0,598** 1 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

Fuente: elaboración propia 

Por último, y teniendo en cuenta los resultados anteriores acerca del slow fashion, los 
encuestados han tomado la decisión, una vez valorado lo que la moda lenta desea ofrecer, si 
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efectivamente realizarán un cambio en su hábito de consumo y se decidirán por comprar moda 
lenta pronto lo cual sin duda es importante teniendo en cuenta que existe una necesidad de 
comenzar a consumir ropa producida de forma responsable.  

Más concretamente, un 22,1% afirma que ha decidido comprar prendas sostenibles, un 
47,5% intentará adquirirla en un futuro y un 30,3% no está considerando consumir moda lenta 
por el momento. Dado que no existen distinciones significativas entre el género, rango de edad, 
ingresos familiares, ni nivel de estudios, todo parece indicar que el mercado es muy homogéneo 
con respecto a estas cuestiones. En todo caso, solamente un 30.3% no se plantea cambiar sus 
hábitos de consumo de moda y comenzar a comprar ropa de forma más sostenible. Este dato 
viene a demostrar que el trabajo que se está llevando a cabo en materia de concienciación sobre 
este tema está teniendo un impacto positivo en los consumidores, pero, aun así, una parte 
importante de los consumidores no es plenamente consciente de la importancia de este 
problema.  

4. DISCUSIÓN 

Los objetivos de este trabajo eran, por un lado, hacer una revisión teórica del 

funcionamiento de la moda en la actualidad y de los hábitos de consumo de los compradores de 

moda. Pero, además, también conocer si ante la creciente preocupación en los últimos años por 

la sostenibilidad, los consumidores de moda son capaces de decantarse por un modelo de 

negocio más responsable.  

Después de haber realizado una revisión teórica y de haber llevado a cabo un estudio a 

cerca de la moda rápida, nuestros resultados confirman que a día de hoy el modelo de negocio 

más arraigado en la sociedad es la moda rápida, la cual efectivamente viene marcada por 

colecciones de moda renovadas constantemente, fabricadas a bajo coste y por tanto vendidas 

a precios reducidos y realizadas maneras poco sensatas (Bosco, 2022).  

La globalización, como concepto de unificación, ha favorecido que este modelo sea el 

más dominante. Si bien es cierto que el uso de las prendas se emplea como forma de expresión 

hacia los demás, el estudio ha demostrado que, aunque el fast fashion sea la forma más habitual 

de comprar ropa, los usuarios no tratan la moda como un aspecto de especial relevancia en sus 

vidas. Aunque a lo largo de los siglos la moda ha pasado de ser un objeto usado como vestimenta 

para combatir el clima, a ser una forma de demostrar cómo eres y cómo vives (Martín-Cabello, 

2016), sigue sin dar lugar a un tema de auténtica importancia según nuestros resultados.  

Aun así, lo que queda claro son los motivos por los que las personas compran prendas 

que han sido fabricadas de forma no responsable, siendo los principales los precios y el factor 

de novedad. Si bien las tendencias suelen surgir de diseñadores de alta gama o de pequeños 

negocios con ideas originales (Brucculieri, 2018), mediante la inspiración y la capacidad de 

adaptación a todo el público a precios accesibles, los gigantes de la moda logran replicar aquellas 

prendas que tendrán éxito, consiguiendo grandes beneficios a bajo coste.  

Se observa cómo efectivamente la producción desmesurada de este tipo de negocios 

trae consigo distintas repercusiones. Entre ellas se pueden destacar varias como las bajas 

condiciones laborales, la baja calidad y/o el exceso de colecciones. Aunque todo parece indicar 

que los consumidores están al tanto de la situación y de cómo son fabricadas y distribuidas las 

prendas, nuestro estudio apunta a que todavía queda un largo recorrido para que los negocios 

de moda responsables adquieran la relevancia suficiente para superar a las empresas fast 

fashion. 
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Nuestro estudio parece indicar que, aun teniendo un nivel de concienciación 

considerable hacia problemas como el alarmante estado del medio ambiente, el trabajo infantil 

o el maltrato animal, la sostenibilidad en general no es un tema que inquiete a los usuarios 

excesivamente. Y, aún más importante desde el punto de vista de la moda, no parece suponer 

un factor lo suficientemente destacado como para que el consumo de moda lenta sea algo 

resaltable dentro de nuestra muestra.  

Como señala Grunert et al., 2014, p. 187, “cuanto más preocupados están los 

consumidores por los problemas de sostenibilidad con respecto a la producción de alimentos, 

mayor es también el nivel de uso de marcas dedicadas a la sostenibilidad”. Esto queda 

efectivamente demostrado en nuestra investigación. Aquellas personas que efectivamente se 

preocupan por cómo puede afectar el consumo irresponsable son aquellas que más acuden a 

comprar a tiendas de moda slow fashion mientras que el resto de los consumidores no lo hacen 

apenas. Esto es sin duda relevante de cara a realizar una labor de concienciación que derive en 

la consolidación de la moda lenta como un verdadero competidor del modelo actual en un 

futuro.  

De hecho, la mayoría de personas están de acuerdo con que, aunque no frecuenten 

tiendas de moda responsables con asiduidad, lo que éstas promueven son características 

positivas y beneficiosas. Algunas a destacar pueden ser la trazabilidad, la producción local, la 

reutilización y la remuneración justa. Aunque no sean consumidores de este tipo de negocios, sí 

son conscientes de los aspectos derivados del consumo responsable. Esto es relevante de cara 

a promover un consumo de ropa más sostenible y responsable.  

Por el contrario, algo que ha resultado muy llamativo es que las personas no compran 

slow fashion por razones estéticas. Se ha descubierto que, para los consumidores, la moda lenta 

no fabrica prendas que refleje su personalidad o que diga algo acerca de cómo son, por lo que 

se puede derivar que el consumo de este tipo de prendas no viene marcado por la novedad o la 

tendencia, sino por las ganas de adquirir ropa que sea duradera y de buena calidad. 

Sin duda resulta difícil conocer cuáles serán las decisiones futuras que tomen los 

consumidores con respecto a comprar ropa ni se puede deducir si la moda rápida seguirá siendo 

el modelo más frecuente o si, por el contrario, la moda lenta lo relevará convirtiéndose en el 

modelo de consumo más habitual. Aunque por el momento los consumidores tienen una 

inquietud moderada con respecto a la sostenibilidad, son plenamente conscientes de lo que 

implica la moda rápida y muestran una actitud favorable hacia la compra de productos 

sostenibles (Morgan, 2020). Los resultados de nuestra investigación apuntan a que un 

porcentaje considerable de personas sí estarían dispuestas a comprar prendas sostenibles, lo 

que permite anticipar un posible cambio de tendencia hacia la moda lenta.  

5. CONCLUSIÓN 

En síntesis, y como conclusión a la cuestión planteada de esta investigación, hemos 

podido constatar que el cambio de hábito de consumo de fast fashion hacía moda sostenible 

está aún en entredicho en la práctica. Dicho esto, creemos que, aunque a día de hoy la moda 

rápida sigue dominando el mercado, y la gente sigue apostando por prendas de mala calidad y 

a bajo coste, la preocupación por la sostenibilidad en general está poco a poco adquiriendo 

relevancia.  
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Se ha podido observar que la moda no preocupa en exceso a los consumidores, pero 

también que, ante el auge de la preocupación generalizada por los múltiples efectos negativos 

del fast fashion, las personas están tomando mayor conciencia que antes con respecto al 

consumo responsable. Además, nuestros resultados apuntan a que los compradores podrían 

tener una mayor disposición a comprar moda de producción sostenible en un futuro, lo que sin 

duda es esperanzador para este sector en el largo plazo. Así, aunque no se pueda llegar a una 

conclusión clara acerca de qué modelo de negocio (fast fashion vs. slow fashion) va a predominar 

en el mercado, las empresas que sepan adaptarse mejor a las necesidades e inquietudes de los 

consumidores tendrán más oportunidades. 
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7. ANEXO: CUESTIONARIO EMPLEADO 

Cuestionario sobre la moda y el comportamiento del consumidor 

Buenos días/tardes, 

Estamos interesados en conocer tu opinión acerca de la moda y cómo influye en el 
comportamiento del consumidor. Para dicho cometido utilizaremos el siguiente cuestionario, el 
cual será usado exclusivamente para una investigación académica de la Universidad del País 
Vasco (UPV). Si aceptas participar en este estudio los datos proporcionados no se cederán a 
terceros y la información brindada será anónima y completamente confidencial.  

Muchas gracias por su colaboración, el siguiente cuestionario durará aproximadamente 5 
minutos. 

1) ¿Qué importancia le das a la moda? * 
Marcar solo un óvalo. 
 

Muy baja 
o  o  o  o  o  o  o  Muy Alta 

 1 2 3 4 5 6 7  

 
 

2) ¿Con qué frecuencia sueles ir a comprar moda? * 
Marcar solo un óvalo. 

o Como mínimo una vez a la semana 

o Como mínimo una vez cada dos semanas 

o Como mínimo una vez al mes 

o Solo en rebajas (en enero o en julio) 

o Solo cuando es estrictamente necesario 
 

3) ¿Cuánto gastas en comprar moda (ropa, calzado y complementos) al mes en euros, 
aproximadamente? * 
Marca solo un óvalo. 

o Menos de 20 euros 

o Entre 20 y 50 euros  

o Entre 51 y 100 euros  

o Más de 100 euros  
 

4) ¿Compras moda en establecimientos de moda rápida? (Zara, H&M, Bershka…) * 
Marca solo un óvalo. 

o Sí Salta a la pregunta 5 

https://boutique-magazine.co.uk/research-shows-more-consumers-are-choosing-quality-over-quantity-when-it-comes-to-fashion/
https://boutique-magazine.co.uk/research-shows-more-consumers-are-choosing-quality-over-quantity-when-it-comes-to-fashion/
https://boutique-magazine.co.uk/research-shows-more-consumers-are-choosing-quality-over-quantity-when-it-comes-to-fashion/
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o No Salta a la pregunta 6 
 

5) ¿Cómo medirías en una escala de importancia del 1 al 7 (siendo 1 nada importante y 
7 muy importante) los siguientes motivos por los que compras moda rápida? * 
Marcar solo un óvalo por fila 

 1 2 3 4 5 6 7 

Precios 
asequibles 

o  o  o  o  o  o  o  

Calidad 
o  o  o  o  o  o  o  

Exclusividad 
o  o  o  o  o  o  o  

Novedad o 
tendencia 

o  o  o  o  o  o  o  

 
6) ¿En qué otros establecimientos compras moda? * 

Selecciona todos los que correspondan. 

o Tiendas de moda multimarca (Ej. El Corte Inglés) 

o Tiendas de lujo (Ej. Gucci, Chanel…) 

o Tiendas de ropa locales (independientes) 

o Tiendas de segunda mano (Ej. Flamingos, Arizona Vintage…) 

o Ninguna de las anteriores 

 

7) En una escala del 1 al 7 (siendo 1 totalmente desacuerdo y 7 completamente de 

acuerdo). Indica el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones 

sobre la moda rápida. * 

Marcar solo un óvalo por fila. 
 

 1 2 3 4 5 6 7 

Las prendas fabricadas son de buena 
calidad 

o  o  o  o  o  o  o  

La fabricación de prendas asequibles 
procede de países con pésimas 
condiciones laborales 

o  o  o  o  o  o  o  

Considero que no genera un 
volumen significativo de residuos 

o  o  o  o  o  o  o  

Produce más colecciones de las 
necesarias 

o  o  o  o  o  o  o  

Se inspira en grandes marcas de lujo 
y pequeñas marcas locales para 
hacer sus colecciones 

o  o  o  o  o  o  o  
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8) A la hora de realizar tus compras (cualquier artículo) ¿qué importancia le das a que 
sea sostenible? * 
Marca solo un óvalo. 

Baja 
o  o  o  o  o  o  o  Alta 

 1 2 3 4 5 6 7  

 

9) Valora del 1 al 7 (siendo 1 nada preocupante y 7 extremadamente preocupante) 
cuanto te preocupa cada una de estas cuestiones. * 
Marcar solo un óvalo por fila. 
 

 1 2 3 4 5 6 7 

El uso de trabajo infantil 
o  o  o  o  o  o  o  

El maltrato animal en la 
producción de alimentos 

o  o  o  o  o  o  o  

El daño medioambiental 
causado por el uso 
humano 

o  o  o  o  o  o  o  

La cantidad de productos 
desechados 

o  o  o  o  o  o  o  

El uso excesivo de los 
recursos naturales del 
mundo 

o  o  o  o  o  o  o  

Las malas condiciones de 
trabajo y salarios 

o  o  o  o  o  o  o  

La cantidad de envases no 
reciclables usados 

o  o  o  o  o  o  o  

 

10) ¿Alguna vez has comprado moda en algún establecimiento de moda lenta? * 
Marca solo un óvalo. 

o Sí  Salta a la pregunta 11 

o No Salta a la pregunta 12 
 

11) Indica el grado de acuerdo o desacuerdo (siendo 1 completamente desacuerdo y 7 
completamente de acuerdo) en la motivación de compra de prendas sostenibles. * 
Marcar solo un óvalo por fila. 
 

 1 2 3 4 5 6 7 
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Me ayudan a expresar mi 
identidad 

o  o  o  o  o  o  o  

Comunican información 
sobre lo responsable que 
soy 

o  o  o  o  o  o  o  

Reflejan mi personalidad 
o  o  o  o  o  o  o  

Tienen gran calidad 
o  o  o  o  o  o  o  

Hacen que me sienta bien 
sabiendo que compro ropa 
de manera responsable y 
sostenible 

o  o  o  o  o  o  o  

Valoro el trabajo local y 
bien remunerado 

o  o  o  o  o  o  o  

Mi decisión de comprar 
prendas no dice nada de 
mí como persona 

o  o  o  o  o  o  o  

 

12) En una escala del 1 al 7 (siendo 1 el mínimo y 7 el máximo) valora el grado de 
importancia de los atributos que la moda lenta promueve. * 
Marcar solo un óvalo por fila. 
 

 1 2 3 4 5 6 7 

Producción limitada y 
atemporal 

o  o  o  o  o  o  o  

Trazabilidad de las 
prendas (conocer 
quién, dónde, en qué 
condiciones se han 
confeccionado) 

o  o  o  o  o  o  o  

Consumo responsable 
o  o  o  o  o  o  o  

Priorización de la 
producción local 

o  o  o  o  o  o  o  

Reutilización de 
prendas de segunda 
mano 

o  o  o  o  o  o  o  
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Remuneración justa a 
los trabajadores 

o  o  o  o  o  o  o  

13) Conociendo los modelos de producción de moda (rápida y lenta) ¿considerarías 
cambiar tus hábitos hacia un consumo más responsable y sostenible? * 
Marca solo un óvalo. 

o Sí, ya tengo decidido que voy a comprar prendas sostenibles 

o Intentaré comprar prendas sostenibles en el futuro 

o No estoy considerando comprar moda sostenible por el momento 
 

14) Género. * 
Marca solo un óvalo. 

o Hombre 

o Mujer  

o Otro 
 

15) Edad (en años). * 
 

 
 

16) Nivel de estudios. * 
Marca solo un óvalo. 

o Educación básica obligatoria o inferior 

o Bachiller/Formación profesional 

o Estudios universitarios 

o Maestría o doctorado 
 

17) Nivel de ingresos en tu unidad familiar (euros). * 
Marca solo un óvalo. 

o Menos de 1000 euros  

o Entre 1000 y 2500 euros  

o Más de 2500 euros 
 

 

 

 

 

 

 


