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Resumen

La generacion millennial es el término sociolégico que se le atribuye al grupo de individuos nacidos entre 1980 y 2000
aproximadamente (Martinez et al., 2017). Hace poco mas de un afio, esta generacion representaba alrededor del 24% de la
poblacién mundial (Ferrer, 2021). Se trata de una generacién amplia e influyente en la actualidad. Este hecho provoca que
su poder en la economia se incremente, lo que contribuye a la importancia de dominar las estrategias de comunicacion
empleadas para abordar a este segmento. Este trabajo aporta un modelo explicativo holistico para comprender el
comportamiento del consumidor, en el que se observa su alcance en el &mbito comunicativo; se recurre al analisis del sujeto
como ser social y consumidor, y al analisis de estrategias comunicativas desarrolladas para persuadir a este segmento de la
poblacién, concretamente en las redes sociales. El objetivo principal de este trabajo es contribuir al conocimiento sobre los
patrones de consumo de la generacién millennial, y su impacto en la comunicacién desarrollada por las empresas en las redes
sociales en el sector de la moda. Para ello, la investigacion tiene una orientacion cualitativa y cuantitativa. Se desarrollan
entrevistas exploratorias, encuestas, y analisis de contenido. Los resultados manifiestan el alcance del consumo en la
actualidad, que se entiende como la interaccién con cada sujeto y todo lo que le rodea. Estos resultados suponen una
importante transferencia para el ambito cientifico centrado en el comportamiento del consumidor, asi como para el tejido
empresarial, ya que la comunicacion es la clave en la supervivencia de toda organizacion.
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Abstract

The millennial generation is the sociological term attributed to the group of individuals born between 1980 and 2000
approximately (Martinez et al., 2017). Just over a year ago, this generation represented around 24% of the world
population (Ferrer, 2021). This is a large and influential generation today. This fact causes its power in the economy to
increase, which contributes to the substantiality of dominating the communication strategies used to address this segment.
This work provides a holistic explanatory model to understand consumer behavior, in which its scope in the communicative
field is observed; The analysis of the subject as a social being and consumer is used, and the analysis of communication
strategies developed to persuade this segment of the population, specifically in social networks. The main objective of this
work is to contribute to the knowledge about the consumption patterns of the millennial generation and its impact on the
communication developed by companies in social networks in the fashion sector. For this, the research has a qualitative
and quantitative orientation. Exploratory interviews, surveys and content analysis are developed. The results show the
scope of consumption today. It is understood as the interaction with each subject and everything that surrounds him is a
lifestyle. In addition, these results represent an important transfer for the scientific field focused on consumer behavior, as
well as for the business fabric, since communication is the key to the survival of any organization.
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1. INTRODUCCION

Los millennials constituyen el 40% de la poblacion mundial (United States Census Bureau,
2017). Concretamente, en Espafia esta generacion esta constituida por mas de ocho millones de
sujetos y formard mas del 70% de la fuerza laboral del mundo desarrollado en 2025 (Ayuso,
2017). De ahi la importancia de observarlos y ofrecerles productos y servicios que cada vez les
resulten més atractivos. Es fundamental comprender a la generacion de consumidores conocida
como millennial, no solo por su relevancia en el paradigma comunicativo digital, sino también
por todos los cambios que se han producido en los ultimos afios. Cambios sociales, culturales,

econdmicos Yy politicos influiran en su comportamiento de compra (Madrigal et al., 2017).

Concretamente, desde el afio 2007, son muchos los hechos acontecidos que guiaran hacia
nuevas tendencias de compra. La crisis econdémica y el avance de las tecnologias de la
informacidn y comunicacion (TIC) en general, y las redes sociales en particular, transforman el
escenario de consumo Yy las estrategias de comunicacion. El sector de las tecnologias de la
Informacion esta en auge y cambia constantemente. Hoy dia, todos los segmentos sociales se
aproximan a estos nuevos medios en su vida diaria (Guerrero et al., 2011). Los consumidores
gue mas utilizan las redes sociales son los millennials, y no solo para conectarse con su circulo
mas cercano, como amigos y familiares, sino que también éstas ejercen una influencia decisiva
en su proceso de compra (Global Web Index, 2017). Este segmento de la poblacion se pasa la
mayor parte del tiempo conectado a internet, por lo que se preveé que su conducta sea mas directa

con las marcas.

Es decir, la forma de establecer union entre la marca y el consumidor ha cambiado
sustancialmente por la llegada de las TIC. Es necesario saber como dirigirse y captar la atencion
de los millennial a través de estos canales interactivos. Son tiempos de cambio para la
publicidad y la comunicacidn, de ahi la trascendencia de este trabajo, ya que entender y dominar
el comportamiento de los consumidores constituye la base de las estrategias comunicativas. Por
ello, los resultados esperados son de interés para el ambito cientifico del comportamiento de
consumo, y de gran relevancia para el tejido empresarial: “Cualquier empresa, desde su
creacion, intenta mantener unas relaciones permanentes y de diversa naturaleza con sus

mercados, que estdan integrados por consumidores” (Alonso & Grande, 2010; p. 29).



2. REVISION DE LA LITERATURA

A continuacion, se presenta el marco tedrico a través de una revision de la literatura. Para
conocer la generacion de consumidores conocida como millennial y su importancia en el
paradigma comunicativo digital, se facilita informacion vinculada al objeto de andlisis. Esta
revision de la literatura referente a los millennials, resulta de especial relevancia, ya que ayuda

a entender distintos aspectos relativos a la investigacion.
2.1. Consumo simbolico: instrumento de analisis social

En primer lugar, se realiza una conceptualizacion del consumo con objeto de entender el alcance
de este fendmeno en la actualidad como lugar de diferenciacion social y distincion simbdlica.
En sus inicios, el consumo se manifiesta desde la perspectiva econdémica, limitandose a la fase
final del ciclo econémico en el que el producto o servicio es el que genera una utilidad concreta
para el sujeto (Garcia Canclini, 1995). Pero el consumo se constituye también de aspectos
sociales y culturales. La parte utilitarista solo representa una parte del consumo, no su totalidad
(Porro, 2014). El consumo de las marcas se caracteriza en gran parte por su simbolismo social,

lo que ayuda a los sujetos a relacionarse e identificarse con el resto (Arévalo, 2010).

Este consumo acaba siendo un procedimiento de interaccion social, donde prima la subjetividad
frente a la funcionalidad de los productos. EI modo de expresarse a través de este fenémeno
proporciona una diferenciacion social y permite comprender su significacion particular e
instaurar diferencias con el resto. Por ello, el comportamiento del consumidor debe ser
estudiado desde una perspectiva individual y social, ya que cada colectivo pertenece a una
sociedad en la que se interactia. Como sostiene Alonso (2005), el consumo es un fendmeno
social trascendente y multidimensional, cuya presencia en las sociedades actuales es tan
relevante que consigue la creacion y conformacion de las identidades individuales y colectivas
e incide y constituye las formas de expresion relacionales. Es la cultura del consumo, donde los
sujetos crean simbolos y codigos y codifican el universo a través de representaciones para no
sentirse ajenos a éste (Bauman, 2017). EI comportamiento del consumidor debe ser analizado
desde un enfoque individual y social, ya que cada grupo pertenece a una comunidad en la que
se interrelaciona. Un ejemplo de ello es la moda, que sirve para unir lazos entre los diferentes
grupos sociales, permitiéndoles identificarse y expresarse. EI consumo es cultura, es: “el
conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los
productos” (Sunkel, 2006; p. 80).



2.2. Generacion de consumidores

En segundo lugar, se analizan las distintas generaciones de consumidores, especialmente la
generacion millennial. El término generacion se corresponde con el conjunto de personas que
nacen en fechas relativamente proximas, y que se desarrollan bajo las mismas influencias

sociales y culturales.

Strauss & Howe (1991) implantan las cinco generaciones que componen la vida social:
generacion silenciosa, baby boomers, generacion X (a la que los autores comienzan llamando
generacion 13%), generacion millennial y generacion del hogar (hoy conocida como generacion
centennial, y a la que estos autores asocian con sujetos nacidos entre 2000 y 2010).
Concretamente, Strauss y Howe fueron los que acufiaron el término “millennials”, también
conocidos como aquellos que pertenecen a la “generacion Y. Pero, ;como se clasifican estas
generaciones de consumidores?, ¢;cuales son sus rasgos Yy particularidades? Las circunstancias
sociales, econdmicas y tecnoldgicas establecen diferencias entre las distintas generaciones,

otorgandoles a los sujetos valores, comportamientos y motivaciones individuales.
2.2.1. Generacion silenciosa

La mayor parte de las publicaciones sostienen que esta generacion abarca a los sujetos nacidos
entre 1925 y 1944 (Kirschabaum, 2016). Esta generacion, también conocida como “generacion
tradicional”, esta constituida por los consumidores mas mayores de la sociedad actual. Vivir la
Segunda Guerra Mundial y la crisis econdmica de 1930, les conduce a ideas de cambios y
modernizacion (Villagdmez, 2016). El contexto confuso y desorganizado en el que se
desarrollan estos sujetos les hace caracterizarse por la union y la solidaridad (Kirschabaum,
2016). En este periodo, la mujer se centra principalmente en la maternidad (Howe, 2014), cuya
practica determina la esencia del siguiente grupo generacional, los baby boomers. El
comportamiento online de esta generacion difiere en gran medida del resto de generaciones, ya
que sobresale el uso de la television, frente a la escasa presencia de los medios digitales
(Jiménez, 2017).

2.2.2. Generacion baby boomers

Esta generacion comprende los sujetos nacidos entre 1945 y 1964 aproximadamente
(Kirschbaum, 2016). EI baby boom, nacimiento de nifios, junto al final de la Segunda Guerra



Mundial determina el comportamiento de este grupo generacional (Zemke et al., 2013). La
protesta contra el poder y el desarrollo de los movimientos feministas o el derecho a la intimidad
impacta en gran medida en esta sociedad con el crecimiento de la libertad individual
(Kirschbaum, 2016). Las mujeres se incorporan al mundo laboral y se inicia un periodo en el

que las ideas conservadoras cambian para ser mas tolerantes (Cajal, 2014).

El idealismo, la competitividad o el optimismo son valores caracteristicos de esta generacion
(Zarra, 2019). A los baby boomers les gusta mantenerse en forma, y son los consumidores que
mas controlan sus gastos y limitan sus compras (Nielsen, 2015). Sin embargo, a diferencia de
la generacion anterior, estos sujetos se adaptan paulatinamente a la realidad digital, a través de
los nuevos canales interactivos. El uso online de los baby boomers se centra en Facebook; y las
noticias, economia y politica constituyen uno de los temas de interés méas buscados por ellos

(Jiménez, 2017), a través de prensa escrita o television principalmente (Gonzalez, 2017).
2.2.3. Generacion X

Este colectivo comprende aquellos sujetos nacidos entre 1965 y 1983 aproximadamente (Zarra,
2019). Los integrantes de la generacion x destacan por su rebeldia, y crean el movimiento
grunge y la movida madrilefia, con el que rompen estereotipos y modelos de conducta (Sanz &
Delgado, 2011). Se les conoce como la generacion mas adaptable al cambio, puesto que crecen
en hogares donde el padre y la madre trabajan o estan divorciados (Smola & Sutton, 2002).

La generacion X no se preocupa en exceso por el trabajo, y persiguen un equilibrio entre la vida
personal y laboral (Marshall, 2004). Ademas, estos sujetos estan muy influenciados por la
expansion de internet y el consumismo de principios de los 80 del Siglo XX (Arbor, 2011). Esta
generacion crece en un mundo globalizado mediante la realidad digital, donde destaca
Facebook como su principal red social, junto a otros medios interactivos como Twitter,
YouTube e Instagram (Cajal, 2014). A diferencia de generaciones anteriores, estos sujetos
hacen uso de internet con mas frecuencia para realizar compras (Villagomez, 2016). Entre las
caracteristicas mas importantes, sobresale el escepticismo y la autosuficiencia como los valores
principales de la generacion X (Zarra, 2019). También se destaca su gusto por ver la television,

estar con los amigos, viajar y escuchar musica (Nielsen, 2015).



2.2.4. Generacion Y o millennial

La expresion “generacion Y aparece por primera vez en la revista Advertising Age en el aio
1993 (Kirschbaum, 2016). La generacion millennial, que abarca desde 1984 hasta el afio 2000
(Martinez et al., 2017), esta condicionada por diferentes aspectos sociales, pero, sobre todo, por
la revolucion de internet, que modifica su forma de comunicacion. Este grupo generacional
crece con internet, los smartphones y las redes sociales, por lo que la rutina de la tecnologia se
convierte en parte de su vida y pasa a ser el factor determinante de este grupo generacional.
Esta generacion convive entre la realidad real y la digital, lo que lleva a establecer nuevos

modelos sociales, culturales y comunicacionales (Lombardia et al., 2008).

Nielsen (2015) afirma que los millennials son sujetos que quieren transformar el mundo, que
persiguen constantemente un crecimiento personal y laboral, en el que experimentan nuevas
realidades y persiguen el placer en su dia a dia. El estudio realizado por Nielsen también afirma
que estos sujetos son mas independientes debido a que prosperan en hogares no tradicionales
(progenitores divorciados o separados, padre y madre trabajador). Para estos sujetos, contraer
matrimonio, comprar una casa o tener hijos, no constituyen sus principales prioridades como
era para anteriores generaciones, de ahi su denominacién como “generacion Peter Pan”, por la

negativa a abandonar la residencia de sus padres (Nielsen, 2015).

Otra de las cuestiones que caracteriza a los millennials es la preocupacion por la salud y la
imagen, ademas de promover la igualdad de derechos y la justicia en sus decisiones (Oliveira,
2009). Al mismo tiempo, estos sujetos aman viajar, conocer el mundo y compartir sus
experiencias a través de las redes sociales. Concretamente, Instagram es su red social preferida,
seguida de Facebook, YouTube y Twitter (Nielsen, 2015). El factor determinante, sin ninguna

duda, es el tecnoldgico, ya que no conciben su vida sin la tecnologia.

Ademas, esta generacion es una de las mas preparadas intelectualmente, con mayor acceso a la
libertad y al conocimiento (Castro, 2016). Con internet estos consumidores pueden alzar su voz
y dar uso a su conocimiento. Pero el cambio principal se produce con la llegada de la web 2.0.
Las redes sociales son medios de comunicacion que crecen cada vez mas, e integran tanto el
escenario tecnoldgico como el real, y muestran el perfil personal, profesional, preferencias y
gustos de los sujetos con el objeto de conectarse con otros individuos (Durango, 2014), donde

el consumidor acaba siendo el protagonista de este espacio digital.



Muchas investigaciones definen también a los millennials como un grupo de narcisistas
empedernidos. Este individualismo se observa con la atencion integra hacia si mismo, su
imagen y experiencias. Esta era de las redes sociales impulsa mas estos rasgos egolatras a través
del uso de selfies y el culto a la imagen (Infobae, 2017). El socidlogo Elbaum (2017) se
posiciona en esta misma linea, denominando a esta generacion como la del “Me, Me, Me”,
afirmando que el uso de las redes sociales conduce hacia expresiones de esa necesidad de

autoafirmacion mediante la imagen. Pero ¢son los millennials consumidores yoistas?
2.2.5. Generacion centennial

La generacion centennial, que integra los sujetos nacidos entre 1999 y 2010, presenta habitos
de consumo determinados por la tecnologia y depende excesivamente de ella (Salguero, 2018).
Se trata de la Ultima generacion en incorporarse al mundo laboral y modificar ain méas el modelo
clasico de consumo. Vilanova & Ortega (2017) sostienen que la mayor parte de este grupo
generacional afirma no ser fiel a ninguna marca, lo que conduce a que las organizaciones tengan
que trabajar mas las estrategias de comunicacion para mantener una fidelizacion hacia estos
sujetos. Zarra (2019) denomina a este grupo generacional como la generacion “mads blanda”, ya
que este colectivo esta formado por sujetos que se dejan llevar por sus emociones y creen que
pueden descubrir todo a través de ellas. Los centennials han crecido con internet, en un nuevo
paradigma comunicativo, en el que los sentimientos son su nueva identidad: “las opiniones

basadas en los sentimientos se estan convirtiendo rapidamente en la norma” (Zarra, 2019).

La lectura se posiciona como principal actividad de los centennials en su tiempo libre, junto a
escuchar musica, juegos online y disfrutar de los viajes (Nielsen, 2015). Estos sujetos no
conciben el mundo sin internet, YouTube o Instagram, y pueden usar hasta cinco dispositivos
a la vez (Soler, 2018, c.p. Martinez, 2018). A la generacion centennial le sigue la generacion
Alpha. A pesar de que aun no existe mucha informacion vinculada a esta generaciéon, la mayoria
de publicaciones asocian este colectivo a los sujetos nacidos entre 2011 y 2021
aproximadamente. Esta generacion aprende e interactua diferente a generaciones anteriores, ya
que crecen junto a dispositivos electronicos (Caceres, 2020). Se trata de la primera generacion
del siglo XXI que estd inmersa en la tecnologia desde el dia que nacen: “los enormes cambios
tecnoldgicos hacen que sea una de las generaciones mas preparadas y transformadas de la
historia” (Dorado, 2018).



Se observa que las experiencias y comportamientos de cada una de las generaciones condiciona
la formacidn de su sucesora, acufiando sus principios. Con esta indagacion bibliogréafica se pone
en evidencia la relevancia que presentan las estrategias comunicativas en las organizaciones e
instituciones y su relacion con la convivencia intergeneracional. Los sujetos son reactivos a los
cambios sociales, econémicos y politicos, y a consecuencia de ello, su comportamiento de

consumo se reconstruye continuamente.
2.3. El consumidor digital y el sector de la moda

En tercer lugar, se analizan las caracteristicas del consumidor digital, dado que uno de los
principales hitos que marca la diferencia de esta realidad es la transformacion digital. Las
generaciones mas jovenes son las que mas utilizan internet (Pew Research Centers Internet,
2018); en la generacidn silenciosa el 44% afirma utilizarlo, frente al 68% de los baby boomers
0 el 73% de la generacion X. Por su parte, el 81% de los millennials mantiene que usa este
medio con bastante frecuencia, por tanto, se puede afirmar que son consumidores digitales.
Internet y la web 2.0 proporcionan una simetria en el didlogo entre marca y consumidor. El
consumidor se orienta, busca informacion y puede relacionarse varias veces con la marca. Este

contexto es la clave del didlogo y consigue mayor fuerza en el proceso de compra.

La sociedad ha sufrido una transformacion importante en poco tiempo a causa del avance
tecnoldgico de los Gltimos afios. La interactividad y la capacidad de personalizacién constituyen
un modelo de comunicacién emergente. La convergencia de las novedosas orientaciones de
marca Yy los canales interactivos como las redes sociales, ligan sus acciones a un valor y no al
producto en si, modificando las percepciones y las motivaciones de los individuos (Madrigal et
al., 2017). Estos medios interactivos se vinculan con el comportamiento que fomentan las
relaciones interpersonales en el momento y lugar idoneo (Madariaga et al., 2014), y hacen

menos complicada la retroalimentacion entre marca y consumidor.

Este desarrollo tecnoldgico, junto a las novedosas herramientas de competitividad y la
velocidad para delimitar negocios, favorecen el impulso del desarrollo del comercio
electronico. Concretamente, la moda es uno de los sectores que mas ha crecido en este tipo de
comercio. Segun la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (en adelante,
CNMC), en 2017 en Espafa se gastd de forma online en prendas de moda un 20,1% mas que
el afio anterior. Las marcas, influencers o lideres de opinion logran la atencion continua de los

consumidores, los cuales observan, buscan e investigan en un espacio sin fronteras: “la moda



despierta curiosidad y este interés no est4d motivado unicamente por el deseo de comprar el
producto, sino por la capacidad que tiene de proponer un mundo poderosamente estético”
(Fernandez de Cordoba, 2017; p. 10). El consumidor de moda se identifica con sus productos
mas que otro modelo de consumidor, ya que, en nuestra sociedad, la moda forma parte de la

propia identidad de los sujetos (Bourdieu, 1991).
2.4. El comportamiento del consumidor y su caracter interdisciplinar

Una vez analizados distintos aspectos que se vinculan al objeto de analisis, en el estudio de la
generacion millennial y su impacto en el paradigma comunicativo digital, se observa que las
organizaciones deben prestar especial interés al comportamiento del consumidor, asi como a
las teorias que permitan conocer e interpretar su comportamiento. La transformacion del
consumo tradicional en consumo simbdlico denota la importancia del analisis conductual de los
modelos del comportamiento del consumidor por la complejidad de su estudio, debido a la
influencia de mdltiples de variables. Sin embargo, no existe un acuerdo de las teorias que estan
ligadas al ser humano y su conducta, lo que genera diversas perspectivas que intentan explicar
el comportamiento de consumo definido como “el conjunto de actividades que lleva cabo una
persona o una institucion desde que se desencadena una necesidad hasta el momento que
efectita la compra y usa posteriormente el producto” (Solé, 2003; p. 12). Por su parte,
Quintanilla et al. (2014, p. 9) definen este fendmeno como “ese proceso que abarca todas las
actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de compra, y en las que el
individuo interviene activamente con el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de

causa’.

Es por ello que debe adoptarse un enfoque interdisciplinar y globalizador, porque las variables
de compra que participan en el proceso de consumo nacen de varios campos de las ciencias
sociales, por lo que definir a los sujetos desde una Unica dimensidon no consigue dar respuestas
a los problemas planteados (Vivar, 1991). El anélisis de la conducta del consumidor equivale
al estudio del comportamiento humano, y estudiar lo humano en general, y el sujeto, en
particular, se trata de una labor implicita al individuo que pretende vivir consciente de su propia
realidad (Rivera et al., 2009). Es fundamental el principio de integracion, donde la unién de las
distintas explicaciones parciales de cada disciplina se convierte en la formula idonea para
evolucionar en este campo; ideas, conceptos, teorias y modelos de varias disciplinas son

necesarias para entender la dimension de la conducta humana.



A continuacion, se realiza un breve repaso de las diferentes perspectivas tedricas necesarias
para su comprension, las cuales, conectadas con los principios teéricos presentados hasta el
momento, contribuyen a conformar la base tedrica para esta investigacion. Es fundamental
conocer el qué, cuando, como, en qué condiciones y por qué se caracteriza una determinada

conducta del individuo en el proceso de compra.

Concretamente, Kotler (2003), se basa en factores culturales (cultura, subcultura y clase social),
y sociales (grupos de referencia, familia y roles). Aunque también menciona los personales y
psicolégicos. En relacion a ello, el objeto de esta disciplina puede observarse en la teoria de la
Gestalt, puesto que la forma de ser y comportarse del consumidor no puede reducirse solo a lo
que es directamente observable. En dicha teoria, se sefiala el concepto de “campo psicologico”
para explicar la interaccion de las fuerzas que provienen del sujeto y las influencias sociales:
“Lewin considera que el grupo es una totalidad estructurada, cuyas propiedades son diferentes
a la suma de las propiedades de las partes” (Arnoletto, 2007). EI contexto familiar, social y
cultural son claves en la teoria del Gestalt en el comportamiento del sujeto. Cada individuo
construye su propia realidad y toma decisiones en torno a ella. No existe un todo que esté
compuesto por el conjunto, sino que el comportamiento del consumidor es mas que la suma de
las partes, es un todo que debe ser percibido al completo, con sus influencias internas y externas.
Es el entorno, el dia a dia, lo que construye el aprendizaje y conforma el comportamiento:
“cualquier libro puede describir una técnica, pero una actitud debe ser transmitida por una

persona” (Naranjo, 1990).

Pero, ¢hay algin modelo que represente el proposito de esta disciplina y ese todo que define a
este fenOmeno? A continuacion, se observan los modelos que ayudan a entender el
comportamiento del consumidor y a conformar el marco teorico, abordando la complejidad
caracteristica del individuo. Por un lado, Howard & Sheth (1969) presentan un modelo en el
gue se observan agentes internos y externos al individuo, pero solo los enlazan con la
significacion de marca, y no se definen las variables que determinan la conducta del
consumidor. Pero quedan muchas preguntas sin resolver, ;una compra emocional actua del

mismo modo?, ;todo se desarrolla bajo el mismo ecosistema?

Shiffman & Lazar (2005) también desarrollan un modelo bésico para representar la toma de
decisiones del consumidor; se percibe cada parte del proceso de compra de forma independiente

a pesar de afirmar esa interaccion entre variables, por lo que no se observa una fiel



representacion de la conducta del consumidor en la que el todo es mayor que la suma de sus
partes. Por otro lado, el modelo de consumo de campo psicoldgico individual desarrollado por
Engel et al. (1968) es pionero en esta disciplina. Este mismo planteamiento es perfeccionado
por Miniard et al. (1995). Se trata del modelo méas completo, ya que describen cada una de las
fases por las que pasa el sujeto antes de la compra: reconocimiento de la motivacion y la
necesidad, bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra y resultados. Se
observa al individuo como consumidor y sujeto social, con su esencia subjetiva, pero no se
reflejan variables de gran trascendencia, como el ciclo de vida, el aprendizaje o la experiencia,
que inciden de manera decisiva en el comportamiento del sujeto. Es decir, se percibe la
conducta del consumidor como un proceso integrado por distintas secuencias independientes,
definiéndose como un modelo secuencial y lineal como el resto, en el que no se aprecia el

comportamiento del individuo como un todo superior a la suma de las partes.

Siguen quedando preguntas sin responder, ¢presenta un modelo los mismos elementos en la
adquisicién de todo tipo de productos?, ¢qué determina la relacion entre marca y consumidor?
La complejidad y variabilidad de los sujetos no se observa, ni se percibe la relevancia de la
segmentacion. Por ello, la investigacion desarrollada no puede apoyarse Unicamente en los
supuestos planteados por dicha teoria. Es necesario elaborar un modelo explicativo holistico
del fenébmeno, que complete los conceptos de estos modelos y teorias con el objetivo de aportar
una sintesis tedrica de mayor transcendencia. Una representacion simplificada de las cuestiones
que giran en torno a la realidad de consumo orienta la investigacion y, ademas, establece

reflexiones sistematicas que facilitan su aprendizaje.
3. OBJETIVOS E HIPOTESIS
3.1. Objetivos

Se puede observar la relevancia del principio de integracion en el fendmeno de consumo, donde
la combinacién de las diversas disciplinas es la clave para evolucionar en este ambito. Los
puntos tratados hasta el momento demuestran el poder de la segmentacion. Sin embargo, las
publicaciones encontradas en torno al objeto de estudio asocian unos rasgos comunes a la
generacion millennial, sin llevar a cabo un estudio preciso y detallado del sujeto. Asi, el objetivo
principal de este trabajo consiste en conocer los rasgos caracteristicos de los millennials, como
generacion de consumidores digitales, y su impacto en las estrategias comunicativas utilizadas

por las empresas en las redes sociales. Como objetivos especificos se plantean los siguientes:



-Realizar un modelo explicativo con el que se entienda el comportamiento de consumo en
relacion a la comunicacion comercial digital, con el objeto de detallar las caracteristicas del

fendmeno de consumo y su ambito de actuacion en la comunicacion.

-Estudiar las caracteristicas de la generacion millennial como consumidor digital en torno a

variables sociodemogréficas y psicogréficas.

-Analizar las estrategias, las técnicas, la creatividad y los soportes comunicativos digitales que

se utilizan para persuadir a la generacion millennial.

Esta informacion posibilitard conocer el vinculo de las marcas con el consumidor millennial en
el entorno digital mediante la eficacia del contenido publicitario con relacion a las herramientas
comunicativas. Para dar respuesta a los objetivos propuestos en este trabajo, se plantean

distintas cuestiones de investigacion (Cl):

Cl 1. En correlacion a la revision tedrica realizada previamente, ¢se puede desarrollar un
modelo explicativo del comportamiento de consumo de los millennials vinculado a la

comunicacion comercial?
Cl 2. ;Cuales son los patrones de consumo de la generacion millennial?

Cl 3. (Cuéles son las caracteristicas de las estrategias y creatividad comunicativa que se

desarrollan en la comunicacién digital comercial en relacién a los millennials?

3.2. Hipotesis

Para responder a las cuestiones de investigacion se plantean las siguientes hipétesis. En cuanto

ala Cl 1, es necesario confirmar o refutar la siguiente hipétesis:

H1. Se puede desarrollar un modelo explicativo con los conocimientos necesarios para
comprender el comportamiento del consumidor y su vinculacién con la comunicacion

comercial.

Por lo que respecta a la Cl 2, se plantea la hipotesis:



H2. La generacion millennial estd formada por un grupo homogéneo con caracteristicas
comunes, aunque también esta compuesto por diferentes tipologias de consumidores que

comparten valores, motivaciones y comportamientos individuales.
Y respecto a Cl 3, se propone la siguiente hipdtesis:

H3. Las marcas asocian las estrategias y la creatividad de sus mensajes digitales
interactivos a valores y al comportamiento del consumidor millennial en el sector de la

moda.
4. METODOLOGIA

Para responder a los objetivos propuestos en este trabajo y confirmar o refutar las hipétesis
planteadas, se realizan en primer lugar entrevistas semi-abiertas. Esta aproximacion
metodoldgica de caracter cualitativo ayuda a estructurar y organizar el analisis de este estudio.
Junto a los datos recabados hasta el momento, este disefio exploratorio permite comprender
mejor la situacién actual en torno al tema objeto de anélisis. Esta indagacion de campos
desconocidos mediante informantes claves o expertos resulta muy enriquecedora, ya que
facilita un discurso mayoritario en relacion al comportamiento del consumidor millennial y su
impacto en el paradigma comunicativo digital. En segundo lugar, para conseguir el segundo de
los objetivos planteados, se realiza una metodologia cuantitativa. Se desarrollan encuestas a la
poblacion objeto de estudio. Y, finalmente, para complementar estos resultados y responder al
tercer objetivo planteado, se realiza una metodologia cualitativa. Se desarrolla un analisis de
contenido y un analisis narrativo para observar las estrategias, la creatividad y los soportes de
la comunicacion digital que se emplean para persuadir a los consumidores millennials. Como
sefialan Igartia & Humanes (2004), numerosos autores armonizan metodos cualitativos y
cuantitativos con el objeto de obtener mejores resultados y escapar del reduccionismo

cientifico.

4.1. Entrevistas exploratorias

Las entrevistas semi-abiertas se hacen a profesionales del marketing y la comunicacién, asi
como a personal académico orientado a este ambito de investigacion. Con ello, se intenta
profundizar en aspectos relevantes, algo mas dificil mediante un cuestionario cerrado.

Asimismo, durante el desarrollo de la entrevista se pueden plantear nuevas cuestiones de



interés: “La flexibilidad, el grado de apertura y las condiciones en que se produce la situacion

social de la entrevista varia cada vez que se realiza la practica” (Callejo et al., 2009; p. 76).

La seleccion muestral se realiza a traves de los posibles discursos disimiles que puedan aportar
los entrevistados, mediante el muestreo de “bola de nieve”, una técnica no probabilistica que
sirve para captar a sujetos potenciales. Es la técnica més idonea para estudiar a esta parte de la
poblacién, ya que al desarrollarse en cadena hace posible que, tras analizar al primer sujeto,
este pueda proporcionar informacion de otros individuos que cumplan con el perfil deseado
(Ochoa, 2015).

Los entrevistados se corresponden con seis sujetos, por un lado, tres profesionales del marketing
y la comunicacién, y, por otro lado, tres docentes relacionados a este &mbito de investigacion.
El guion de conduccion estd formado por seis bloques y se disefia mediante la “técnica de
embudo”. Comienza por preguntas de tipo amplio, y finaliza con cuestiones méas especificas
(Caro, 2002). EIl primer bloque esta orientado a conocer el significado que los entrevistados le
otorgan a la generacion millennial. El segundo, pretende conocer si los entrevistados conocen
las caracteristicas de este segmento de la poblacién. Las diferencias entre los millennials y los
consumidores de otras generaciones se tratan en el tercer bloque, mientras que en el cuarto se
profundiza en la influencia de los estilos de vida generacionales en la comunicacion. A su vez,
en el quinto bloque, se consulta sobre las consecuencias de estos posibles cambios en las
organizaciones. Y, por ultimo, en el sexto apartado se plantean las estrategias de comunicacion

dirigidas a este grupo de consumidores.
4.2. Encuestas

Con la realizacién de encuestas se pretende describir las caracteristicas, comportamientos y
actitudes de la poblacion objetivo a partir de los datos de una muestra representativa, con objeto
de generalizar a poblaciones mayores a traves de la recopilacion de datos precisos de una
muestra concreta. La estandarizacion del procedimiento de encuesta permite alcanzar en poco
tiempo informacion de gran relevancia y el empleo de muestras probabilisticas ayudan en el

calculo de su significatividad estadistica.

Se encuesta a hombres y mujeres habitantes en Andalucia Occidental, de entre 24 y 38 afios de
edad. Los sujetos encuestados son de Sevilla y provincia, abordando diversos sectores de la

realidad social. La generacion millennial pertenece a un segmento de la poblacién con un



comportamiento determinado, ya que, aunque su escenario geografico cambie, todos ellos estan
expuestos a unas mismas influencias sociales. La muestra se selecciona aleatoriamente,

estratificada por sexo y edad, con el objeto de obtener la parte proporcional de la misma.

En este tipo de muestreo todos los individuos o elementos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser incluidos en la muestra extraida, asegurando la representatividad de la
misma (Torres et al., 2006). Este muestreo se lleva a cabo con la ejecucion de encuestas
personales domiciliarias entre la poblacion objetivo, persiguiendo tendencias de consumo y
patrones de consumo entre los segmentos precursores de las tendencias sociales y buscando,
principalmente, la representatividad. La Tabla 1 presenta la ficha técnica de la encuesta. El
resultado del tamarfio de la muestra es de 383 elementos, el nUmero de encuestas que se realizan

para conseguir el fiel reflejo de la poblacion objeto de estudio.

Tabla 1. Ficha técnica de la encuesta

Universo Sujetos 24-38 afios

Poblacién Sevilla y primera corona del Aljarafe. 158.373 sujetos

Técnica Muestreo aleatorio estratificado por sexo y edad

Tamafo muestral 383 elementos con error muestral del 5% para un valor de p=g=50

Entrevista personal, cuestionario estructurado:
https://goo.gl/forms/h9Csxlvgtdatoyk72
Trabajo de campo Mayo-Junio 2018

Fuente: Elaboracién propia.

Instrumento de recoleccion de datos

El disefio de encuesta se trata de un estudio transversal, puesto que los datos se recogen en un
momento concreto del tiempo a raiz de una muestra seleccionada probabilisticamente de una
poblacion mayor. Este disefio permite un analisis del sujeto como ser social y consumidor,
abordando tanto factores internos como externos al individuo, lo que se describe con detalle
en el modelo explicativo holistico que se plantea en el apartado de resultados. Se accede a una
imagen detallada de los llamados nativos digitales a través de variables sociodemogréaficas y

psicograficas.
4.2.1. Seleccion de la muestra

La poblacion que se delimita como objeto de analisis se circunscribe a Sevilla y provincia,
abordando distintos sectores de la realidad social, persiguiendo la maxima representatividad
entre los resultados del estudio y la realidad, el &mbito urbano y el rural. La zona provincial
de Sevilla que se analiza se trata del Aljarafe. Es una pequefia meseta que varia bastante a lo
largo del tiempo (Coq, 2012), y que esta formada por tres coronas, siendo la primera de ellas



la que sobresale como zona de atraccion comercial. Es decir, el universo a investigar se
corresponde con esta primera corona del Aljarafe y Sevilla capital, representando esa
coleccidn finita o infinita de elementos o sujetos (Ludewig, 2014). Pero, ¢cuantos sujetos
integran la poblacién objeto de analisis? La formula utilizada que orienta su calculo para datos

globales se corresponde con:

k”l*p*q*N

(e"#"(N-1))+k™**p™q

Con este procedimiento se consigue que sus propiedades sean extrapolables al resto de la
poblacion. Se obtiene objetividad y capacidad de estimacion y posibilita cuantificar la
informacién y definir los principales rasgos de los llamados nativos digitales. N hace
referencia al tamafio de la poblacién o universo, es decir, el total de los encuestados
potenciales. Este calculo se obtiene a través del INE (Instituto Nacional de Estadistica), el total
de sujetos mediante la estadistica del padron continuo, a fecha del 1 de enero del afio 2017.
Esta informacion aporta datos de la poblacion por sexo, municipios y edad (grupos

quincenales).

Lap (0,5) hace referencia a la proporcion de individuos de la poblacion que poseen las mismas
caracteristicas del estudio. Dado que este dato es desconocido en la mayoria de los casos, se
traduce que p=g=0.5. La g (0,5) significa la proporcion concreta de sujetos que poseen esas
particularidades, lo que deriva a 1-p, 0.5. Y la n constituye el resultado del tamafio muestral,
el nimero total de encuestas realizadas con objeto de conseguir un fiel reflejo de la poblacion

objeto de estudio:

1.96"2%0,5%0,5 x 158.373
(52 %(399.305 — 1)) + 1,96/2+05:05

383 =

Es decir, la investigacion se limita al conjunto de la poblacion de Sevilla y la primera corona
del Aljarafe, realizando un total de 383 encuestas, para una poblacidn objetivo de 158.373
habitantes y un nivel de significacion del 95 %, y una varianza poblacional de p/q=50. El

margen de error para su conjunto es del + 5%. La magnitud de la muestra es proporcional a la



distension de la poblacién, por lo que se obtiene la variabilidad propia de este universo en
relacion a las variables principales del estudio.

4.2.2. Caracteristicas de la muestra

La Tabla 2 muestra las caracteristicas de la poblacion en relacion al sexo y edad, mujeres y
hombres de 24 a 38 afios de edad. También se observa la proporcién de hombres y mujeres
por edad que son encuestados en cada contexto. Los hombres (49,9%) y mujeres (50,1%)
entrevistados se encuentra equilibrada, frente a la diferencia significativa que existe entre los
entrevistados de Sevilla (77,03%) y del area metropolitana de la primera corona del Aljarafe
(22.97%).

Tabla 2. Caracteristicas de la poblacion objetivo

Sevilla 18343 19398 23330 17642 19643 23652
Bormujos 559 494 553 550 506 628
Camas 658 833 1037 687 841 1002
Castilleja de la Cuesta 509 484 588 484 501 631
Castilleja de Guzman 73 41 41 63 48 48
Ginés 432 329 375 394 352 374
Mairena del Aljarafe 1352 1299 1601 1214 1321 1637
Santiponce 228 211 316 197 226 278
Tomares 663 611 804 60 604 865
San Juan de Aznalfarache 551 621 759 584 601 718
Gelves 262 263 318 288 284 314
Palomares del Rio 185 202 284 201 180 299
Valencina de la Concepcion 245 232 208 230 210 181

Fuente: Elaboracion propia.

La encuesta se lleva a cabo a través de un cuestionario estructurado que permite un analisis
del individuo como ser social y consumidor. Este trabajo de campo, que se basa en la seleccion
de los sujetos de forma aleatoria, se lleva a cabo en el afio 2018. Las variables
sociodemogréaficas como el ciclo de vida, el nivel de estudios, el nivel de ingresos o el estado

civil permiten obtener una percepcion mas completa de la generacion millennial.

Este cuestionario se enfoca en la moda, ya que es uno de los sectores que mas ha crecido en
los ultimos afios. Los espafioles gastaron online 472,7 millones de euros en moda en el afio
2017, un 20,1% mas que en el afio 2016 (CNMC, 2018). La moda ecommerce en Espafia sigue
creciendo, mas que ningun otro sector (Salesupply, 2021). El aumento de las ventas online en

este ambito pone de manifiesto la relevancia del sector de la moda en el entorno digital. Asi,



se espera que la actividad de la moda en las redes sociales sea la idénea para analizar la nueva

generacion de consumidores conocida como millennial.
4.2.3. Cuestionario

En primer lugar, se realiza la operacionalizacion de los conceptos. La idea clave, que se
expresa en la definicion del problema y la hipotesis, se traduce en variables mas concretas,
que se plasman en preguntas del cuestionario. A tenor de los objetivos que se plantean en la
investigacion se definen los conceptos a medir, los cuales desempefian en la investigacion
cientifica una funcidn decisiva, por lo que es importante someterlos a un examen metodoldgico
(Blumer, 1982). Dada la complejidad del fendmeno del consumo, se parte del modelo holistico
planteado en el apartado de resultados. La revision de la literatura desarrollada en esta
investigacion, y las entrevistas exploratorias posibilitan la construccion de dicho modelo, ya
permite un mejor entendimiento del comportamiento del consumidor. Se parte de la base
conceptual de este modelo explicativo, las variables intrinsecas y las variables extrinsecas.
Esta estructura ayuda a perfilar las preguntas del cuestionario. Los constructos psicolégicos
hacen referencia a las motivaciones que hay detrds de cada conducta. Los constructos
personales se centran en el individuo en si mismo: sexo, edad, ciclo de vida, nivel de ingresos,

opiniones e intereses.

Las relaciones entre estos constructos determinan el principal constructo a definir, el estilo de
vida, ya que el comportamiento del consumidor se percibe como un estilo de vida en si mismo.
Se trata, por tanto, de una idea intangible, que, construida simultdneamente por cada uno de
estos conceptos, se traduce en una serie de variables que permiten medir ese estilo de vida del
consumidor. Por ejemplo, los constructos personales y psicolégicos determinan la parte
subjetiva de su comportamiento. Sin embargo, no es posible precisar la parte concreta del
modelo que se aborda con cada parte del cuestionario, ya que este modelo no esta formado

por distintas partes independientes, sino que el todo en su conjunto conforma dicho fenémeno.

Para el disefio del cuestionario se toma como referencia dos modelos que estudian el
comportamiento del consumidor, ya que ambos desarrollan un disefio acorde a los objetivos
planteados en la investigacion. Por un lado, se parte de una encuesta disefiada para medir los
habitos de consumo (Guerrero, 2011), y, por otro lado, la encuesta de habitos de consumo de
2017, lanzada por la Mesa Participacion Asociacion de Consumidores (MPAC), que se puede

observar en www.mesaparticipacion.com/ encuesta de habitos de consumo 2017. Estos



http://www.mesaparticipacion.com/_encuesta_de_habitos_de_consumo_2017

modelos de encuesta tienen una estructura similar, la cual ha sido creada para conocer los
habitos de consumo, relativos a la frecuencia, gasto, establecimiento visitado, motivos de
compra y eleccién del establecimiento. Sin embargo, La falta de cuestiones vinculadas a la
parte subjetiva del consumidor, como las caracteristicas psicogréaficas, son evidentes en ambos

modelos de encuestacion.

Se puede observar que el orden final del cuestionario se corresponde con la forma denominada
invertida o embudo (Callejo, 2009), ya que va desde lo mas general a lo mas particular. En
definitiva, el cuestionario atiende a una estructura que se divide en dos grandes blogues: la
parte objetiva, con los habitos de compra de los consumidores, y la subjetiva, la parte latente
de su conducta.

Tras la realizacion del cuestionario, se precodifica. Se asignan cddigos a las distintas variables,
lo cual facilita el reflejo de las respuestas en la base de datos que se explota posteriormente.
A continuacién, se accede a la realizacion de la encuesta, la cual se desarrolla en sistema CAPI
(Competer Assisted Personal Interviewing), encuestas face to face que se combinan con el
sistema CATI, realizandose a través del cuestionario online:

https://goo.gl/forms/h9Csxlvgtdatoyk72, disefiado a través de Google Drive. Durante los

meses de mayo-junio del afio 2018 se realiza el trabajo de campo, un total de 383 encuestas.

El tiempo estimado, una vez el sujeto accede a su realizacion, gira en torno a los 10 minutos.
4.3. Analisis de contenido y analisis narrativo

Con el analisis de contenido y el analisis narrativo se descubre la significacion de los
elementos publicitarios y las estrategias comunicativas de forma objetiva. Se describen las
técnicas comunicativas, clasificando y codificando los anuncios publicados en las redes
sociales de mayor relevancia: Facebook e Instagram. Concretamente, el estudio anual de redes
sociales IAB (2018), ya sostenia que Facebook (96%) seguia siendo la red social mas
mencionada por los internautas junto a Instagram (49%), que seguia en constante crecimiento.
Las empresas Zara, Mango, Bershka, Pull & Bear, Stradivarius y Cortefiel se seleccionan ya
que se tratan de las compafias de moda que mas facturan en el afio 2018, segun un informe
elaborado por EAE Business School. EI nimero de compariias seleccionadas ofrece una
representacion fiable y suficientemente significativa de las variables observadas, plasmando

las tendencias del nuevo paradigma de la comunicacion en redes sociales.


https://goo.gl/forms/h9Csxlvgt4atoyk72

El andlisis de contenido permite comprender lo que el emisor desea transmitir, tanto lo
explicito como lo oculto, conociendo tantos los rasgos distintivos del emisor como los del
receptor. “El analisis de contenido se basa en la lectura (textual o visual) como instrumento
de recogida de informacion, lectura que a diferencia de la lectura comdn debe realizarse
siguiendo el método cientifico, es decir, debe ser, sistemética, objetiva, replicable y valida”
(Abela, 2002; p. 2).

El anélisis de contenido ayuda a entender lo que el emisor desea transmitir, tanto lo explicito,
como lo oculto, conociendo los rasgos del emisor, pero también los rasgos distintivos de los
receptores. El estudio de materiales documentales conlleva una gran representatividad social.
Este proceso permite revelar tendencias y establecer diferencias en el contenido,
contribuyendo a estandares de comunicacién y mostrando estilos de comunicacion a travées de
la interpretacion de mensajes ocultos en los que se reflejan simultaneamente las propias

actitudes de los sujetos analizados.

A su vez, se realiza un analisis narrativo de cada una de las piezas publicitarias analizada.
Como sostiene Garrido (2000), cuando se desarrolla una historia, se relacionan unos
personajes, unas acciones, unas transformaciones y unas referencias espacio-temporales,
existe narracion. Este andlisis de estrategias y técnicas comunicativas, se desarrolla en base a
las dos colecciones anuales, otofio-invierno y primavera-verano, ya que se trata de la dinamica
que llevan a cabo las marcas de moda anualmente. El periodo fijado para la observacion
comprende cuatro meses no consecutivos, iniciado el 1 de octubre de 2018 y finalizado el 8
de septiembre de 2019. La eleccidn de la muestra representativa (véase Grafico 1) se establece
en funcién a la Seleccion de Muestra Ortega—Galhardi (SMOG): “Se recogen los datos
comenzando el primer lunes del mes en curso de cada semana a analizar y seguido de los

’

demas dias de la semana en el sentido diagonal e incluyendo los fines de semana completos’

(Galhardi & Ortega, 2013; p. 229).

En base al planteamiento de Andreau (2002), se distinguen los tres tipos de unidades que van
a ser analizadas: las unidades de muestreo, de registro y de contexto. Se lleva a cabo un analisis
exhaustivo de las estrategias y técnicas de comunicacion de las marcas de moda que lideran
las ventas de moda en Espafia: Zara, Mango, Bershka, Pull & Bear, Stradivarius y Cortefiel.
Dado que el numero de mensajes publicitarios es demasiado elevado, se lleva a cabo una

seleccion de las redes sociales con mayor relevancia en ese momento: Facebook e Instagram.



Grafico 1. Calendario aplicado a la investigacion
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Fuente: Elaboracién propia.

En todo mensaje se pueden medir letras, palabras, oraciones, categorizar frases y explicar la
estructura de las expresiones (Krippendorff, 1990). Las unidades se colocan en categorias, lo
que se conoce como categorizacion. Cada sistema de categorias debe ser exhaustivo y
exclusivo. Tras la constitucion de la ficha de analisis basica, se operativiza la recogida de los
datos y se codifica la muestra de analisis, grabando los datos en el paquete estadistico SPSS,

lo que permite su posterior analisis.

5. RESULTADOS
5.1. Resultados entrevistas exploratorias y modelo del comportamiento del consumidor

Tras el desarrollo de los modelos cuantitativos y cualitativos que se plantean se muestran los
resultados de este trabajo. Para dar respuesta al primer objetivo propuesto en esta
investigacion, se presentan los resultados relativos a las entrevistas exploratorias y se expone
un modelo explicativo integral en el que se puede observar la complejidad del fendmeno de

consumo Yy su relacién con el entorno comunicativo.

Los entrevistados sostienen que los millennials estdn muy relacionados con el avance
tecnoldgico. Los entrevistados si asocian a esta generacion unas caracteristicas generales:
personalizacion, unicidad, poco texto, iconicidad, formatos mobile y breve. Pero también
coinciden en que todos los millennials no son iguales. De ahi la importancia de la

segmentacion y el marketing relacional. Estos entrevistados también denotan una ausencia



importante en relacioén a la investigacion vinculada a los consumidores millennials y las

estrategias empleadas para abordarlos. Asimismo, es necesario comprender la realidad en la

que interactdan estos individuos, con objeto de entender e interpretar de forma adecuada el

fenomeno de consumo. Por ello, a continuacién, se presenta un modelo propio del

comportamiento del consumidor, que permite conocer mejor el alcance de fendmeno.

Modelo propio del comportamiento del consumidor

La elaboracion de este modelo refleja que el contexto en el que se desenvuelve el consumidor

moldea su aprendizaje y consolida su comportamiento. En este modelo (véase Figura 1) se

observa la complejidad del individuo en su papel como consumidor. EI consumo supone

mucho mas que la compra de productos, se interpreta como la interaccion con cada individuo

y todo su entorno, es un estilo de vida.

Figura 1. Modelo comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor: un estilo de vida

Fuente:
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Elaboracion propia.

En este modelo se aprecian los distintos niveles del escenario de consumo. El primer nivel se
corresponde con el entorno del sujeto, que se desarrolla a su vez en una realidad concreta

(segundo nivel). La marca y el consumidor interactan en un entorno y una realidad que se



denominan microentorno (MIE) y microrrealidad (MIR). La realidad y el entorno son
objetivos, macroentorno (MEN) y macrorrealidad (MRE), pero la esencia del comportamiento
del consumidor es subjetiva. EI MIE en marketing esta formado por los agentes cercanos a la
empresa, mientras que el MEN se corresponde con las fuerzas superiores de la sociedad que
afectan al MIE (Kotler & Amstrong, 2003). Por ello, en este modelo, el MIE hace referencia
a los agentes internos y personales del sujeto, mientras que el MEN conforma lo agentes

externos, como el entorno y la cultura.

En la parte superior se observan las variables extrinsecas. En la parte izquierda, los constructos
culturales: cultura (CUL), valores (VAL) y creencias (CRE). En la derecha, los constructores
sociales: clases sociales (CLS), ambiente politico (AMP), factor tecnoldgico (FTE), grupos
sociales (GRS) y familia (FAM). Las variables intrinsecas fluyen en la parte inferior, los
constructos psicolégicos: motivacion (MOT), percepcion (PEP), personalidad (PER), y
emocion (EMO); y los constructos personales: sexo (SEX), edad (EDA), ciclo de vida (CIV),
nivel econémico (NIE), opiniones (OPI) e intereses (INT).

La MOT constituye junto a la EMO la parte no cognitiva de la mente humana, un enfoque
socio psicoldgico que ayuda a explicar la implicacion de los procesos subjetivos en el
comportamiento de los consumidores (Sergueyevna & Mosher, 2013). Las EMO también
condicionan en gran medida el comportamiento del consumidor: “La emocion nunca es un
fendmeno puramente individual sino una comunicacion entre dos 0 mas personas y el lugar
en el que hay que analizarla. Por tanto, es el contexto de la conducta comunicativa y su
significado” (Rodriguez Martinez, 2013). También se consume en funcion del NIE, los VAL
inculcados por la familia o las OPI de los amigos. Por ejemplo, los VAL y las CRE de un
individuo determinan su forma de vestir o la eleccion de un determinado medio de
comunicacion. El sujeto, para ser sujeto, es ante todo un ser social, un ser cultural (Geertz,
1973). Pero el ser social colabora en gran medida en la formacion del ser individual, y este a

su vez condiciona la futura interaccion del ser social.

El consumidor no presenta siempre los mismos motivos de compra, el individuo cambia,
evoluciona y no siempre va a presentar las mismas necesidades (NEC). La necesidad es la
diferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado (Fisher y Espejo, 2004). Ante la
oferta de los distintos productos que se le ofrecen, para solventar esa necesidad, el sujeto opta

por elegir uno (circulo de color rojo relleno). Este proceso, que nace de ese pequefio circulo



rojo, es determinante para el futuro comportamiento de cada CON. El comportamiento del
CON (sujeto social) nace de la MOT de satisfacer una NEC. Por tanto, Bajo el MEN y MIE
cambiante y complejo (determinado por la influencia de las variables extrinsecas e intrinsecas)
se desarrolla la actividad de cada CON. La interaccion entre CON (consumidor) y ORG

(organizacién) nace debido a una NEC, y se produce mediante la comunicacion (COM).

A su vez, la COM, que esté condicionada por cada una de las variables que se mencionan, esta
subyugada a la informacién (INF) que recibe cada CON. Posteriormente, se evalta dicha
informacién (EVI), donde los constructos sensitivos son claves. Los constructos sensitivos
(CSE), que se corresponden con las sensaciones que tenga cada CON al recibir una
determinada INF son: el procesamiento de la informacion (PIN), la atencidn perceptiva (ATP)
y la retencion de la memoria (RME). Estas conexiones se representan de color diferente (color
azul), ya que se refieren al segundo paso en el conjunto del comportamiento del CON (el cual
viene ya determinado por las relaciones establecidas entre las distintas variables y el impulso
del consumo). Y es que una COM adecuada permite un correcto funcionamiento del triangulo
de los CSE.

¢Pero se llegan a procesar cada uno de los estimulos que se perciben? Segun expone Cerezo
(2014), cada sujeto es expuesto a mas de 3.000 anuncios publicitarios diarios. Entonces, ¢se
procesan todos los anuncios? Cuanto mas fuerte sea el estimulo inicial, mayor es la intensidad
adicional requerida para que se produzca esa sensacion y se perciba como diferente (Ley de
Weber, 1860). Pero ¢qué es lo que hace que se recuerde? Aqui es donde juega un papel
fundamental la ATP, definida por (Klapper, 1960), como esa percepcion parcial o totalmente
determinada por las rutinas de las personas (lo que perciben habitualmente) o sus expectativas
(lo que desean percibir), lo que conduce a que se retengan estimulos relacionados a sus NEC
actuales. Al final, la prioridad es su interior, PER, CRE, actitudes y VAL, ya que el receptor

interpreta los mensajes de acuerdo a su forma de sentir y pensar.

Estas relaciones conducen a la siguiente parte del proceso: las variables del marketing
estrategico (MES), las cuales juegan un papel crucial en el comportamiento del CON, dado
gue se trata de una disciplina que se ajusta a la esencia subjetiva del sujeto para satisfacer sus
NEC. Los componentes del MES: la responsabilidad social corporativa (RSC), producto
(PRO), precio (PRE), punto de venta (PVE) y promocion (PMO). El marketing estratégico

viene caracterizado por el andlisis y comprension del mercado a fin de identificar



oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia (Munuera & Rodriguez, 2007).

Finalmente, las relaciones representadas hasta el momento en el MIE de la MRE llevan al
sujeto a posicionarse, a tomar una actitud (ACT), que, a su vez, conduce hacia la compra
(CPR). Sergueyevna & Mosher (2013) utilizan la teoria de la disonancia cognitiva (Festinger,
1957) para explicar la eleccion de cada sujeto, que deriva de su actitud al estimulo, la cual
viene determinada por su “yo cultural” en el que juega un papel esencial las CRE y VAL del
individuo: “Los componentes denominados creencias y valores que consideramos se refieren
al cimulo de sentimientos y prioridades que los individuos tienen acerca de las ‘cosas’ y
posesiones” (Shiffman & Lazar, 2005; p. 408).

La ACT se trata del punto de inflexion en el escenario de consumo, y conecta las Gltimas
relaciones de este fendmeno. La subjetividad de cada sujeto y la fuerza de la COM, y todo lo
que ello lleva consigo (CSE o MES), determinan la ACT de cada sujeto en el proceso de
compra. La ACT es el impulso definitivo hacia la CPR y termina con un aprendizaje (APR) y
una experiencia (EXP): la evaluacion postcompra (EVP). La EXP estd constituida por los
constructos experienciales: por qué (POR), donde (DON), quién (QUI) y cuando (CUA). Estos
constructos son fundamentales para que todo proceso vuelva a repetirse. La EVP, integrada
por el APR y la EXP, conforma al consumidor sujeto digital (CON SUJ DIG) en su papel
como agente activo informativo (AAl), que mediante el entorno digital pasa a ser la mejor
publicidad de las marcas (MAR). Por ello, la retroalimentacion (RET) es un elemento clave
durante todo el proceso, es la base para que se produzca el APR y la EXP. La RET hace posible
la interaccion entre MAR y CON. Mediante la EXP y el APR una MAR se transforma en un
activo mas del MIE y MEN de cada CON, de “nuestro grupo”, “nuestro yo social”. La mejor
manera de conectar con el publico objetivo es que se sienta identificado con su “yo”, siendo

esta la mejor EXP para el CON.

El cambio es constante, y las variaciones que se desarrollan en el consumo dificultan su
delimitacion. Se trata de una representacion simplificada de todas las dimensiones que afectan
a la realidad de consumo, que contribuye a comprender su conducta y la union que se establece
con el paradigma comunicativo digital. Mediante este modelo integral se entiende que el
consumo se trata de un estilo de vida porque su esencia es subjetiva. ElI nexo entre las

diferentes variables implicadas representa la conexion del “yo” individual con el “yo” social,



condicionando el comportamiento y la manera de interactuar con el resto. Este modelo también
permite optimizar las estrategias empresariales, ya que proporciona un enfoque completo de

los distintos elementos que forman el comportamiento del consumidor.
5.2. Resultados de la encuestacion

En segundo lugar, tras los resultados de las encuestas exploratorias y la construccién del
modelo holistico integral, se presentan los resultados de encuestacién. En este apartado se
resuelve el segundo de los objetivos planteados, conociendo los patrones de consumo de la

generacion millennial.

Los consumidores millennials compran mas habitualmente en las cadenas de tienda del grupo
Inditex en el afio 2018. El segundo lugar més frecuentado por este tipo de consumidor son los
grandes almacenes. El comercio online, se encuentra en tercera posicion. Por su parte, este
estudio también demuestra que el servicio que mas se compra por internet se relaciona con el
ocio y los viajes, sobresaliendo también la moda de manera significativa. La frecuencia de
compra del articulo de moda por parte de la generacion millennial varia en relacion al articulo.
Pero generalmente, la compra de este tipo de articulos se lleva a cabo una o dos veces por mes
aproximadamente. Las mujeres con mas asiduas a este tipo de compra. El gasto medio que
realizan los millennials en moda por temporada gira en torno a los 329 euros a fecha de 2018
(véase Gréfico 2).

Grafico 2. Patrones de consumo
Lugar, consumo, gasto y frecuencia

N = Mas de 150 euros

Fuente: Elaboracion propia.



La satisfaccion con los establecimientos de moda es bastante positiva. Los principales motivos
de satisfaccion se relacionan con la calidad-precio, principalmente, aunque también con la
variedad de modelos. Mientras que los motivos de insatisfaccion se vinculan con los altos
precios y la variedad de talla. También es positiva la eficacia publicitaria entre este segmento
de la poblacion. El recuerdo aumenta si la comunicacion se difunde a través de internet, y mas

especificamente mediante Instagram.

Entre sus gustos y aficiones se encuentra la moda. A estos sujetos les gusta cuidarse y estar a
la Gltima moda. Las paginas mas visitadas por los millennials tienen que ver con la moda y la
belleza. Entre sus gustos mas significativos, también destaca las vivencias compartidas con
amigos y familiares en el entorno digital. Lo mismo sucede con el deporte y la lectura. En

cuanto a sus metas a largo plazo, se encuentran el progreso personal y profesional.

En relacion a sus caracteristicas sociodemograficas, los millennials sobresalen por presentar
un alto nivel formativo. Los ingresos, por su parte, no suelen ser muy altos, ni acordes a su
formacion. Por lo que respecta a su situacion personal, en el afio 2018, los datos demuestran
que los consumidores millennials vivian con sus padres o en pareja sin hijos principalmente.
Aunque la gran parte de estos de consumidores presentan los rasgos enumerados hasta el
momento, se demuestra que existen dos tipos de consumidores en base a sus caracteristicas
psicograficas: los entusiastas y los conformistas, segun los datos extraidos de las encuestas
realizadas.

Los entusiastas compran sus articulos de moda en tiendas del Grupo Inditex, grandes
superficies y establecimientos online. Viajar es su prioridad. Estos consumidores tienen
inquietud por conocer sitios nuevos y compartirlo con su realidad digital. Hay dos tipos de

entusiastas: los pacientes y los impacientes.

Los entusiastas impacientes tienen entre 24 y 34 afos, trabajan fuera del hogar y no tienen
hijos. Instagram es su red social preferida. Los entusiastas impacientes son altamente
cualificados y exigentes. Les gusta la moda, ir al gimnasio, escuchar musica y compartir
experiencias con sus amigos. Ademas, los datos reflejan que los entusiastas impacientes son
los mas sociales, optimistas y atrevidos. Mientras tanto, los entusiastas pacientes tienen entre
34 y 38 afos, trabajan fuera del hogar y tampoco tienen cargas familiares. Se comprueba que
este tipo de consumidor compra en las grandes superficies principalmente. En este caso,

internet se utiliza méas para leer noticias y acceder al correo electronico. A este tipo de



millennial le gusta viajar y hacer deporte al aire libre. Estos sujetos son emergentes,
cualificados y emprendedores.

Los conformistas son los millennials que tienen entre 24 y 38 afios con cargas familiares y un
nivel formativo bajo. Estos consumidores compran los articulos de moda en pequefias tiendas
de barrio y tiendas multimarca. Este tipo de consumidor desea la estabilidad laboral y familiar.
A los conformistas les agrada més Facebook y también les gusta pasar su tiempo libre con

amigos y familiares. Estos consumidores son tradicionales, indecisos y conservadores.

Para obtener las diferentes tipologias de consumidores que conforman la generacion
millennial, los datos de cada pregunta clave han sido analizados en relacion con las diferentes
variables demograficas (sexo, ocupacion, nivel de estudios y situacion personal).

5.3. Resultados analisis de contenido y analisis narrativo

Por ultimo, para responder al tercer objetivo planteado se analizan las técnicas y herramientas
de comunicacion digitales de las empresas de moda con méas volumen de ventas de moda en
el pais. Zara es la marca que mas presencia tiene en las redes sociales, frente a Mango, que es
la firma de moda que menos post presenta. La publicidad de estas marcas se vincula
principalmente a la figura femenina, se trata del perfil dominante en el sector de la moda en
las redes sociales. La clase media, formada por adolescentes y jovenes, es el target principal
de estas marcas de moda, por lo que se corresponde con la generacién millennial. A excepcion
de Cortefiel, que es la Unica marca analizada que abarca un target mas amplio, de 35 en

adelante principalmente, por lo que se dirige a una minoria de este grupo generacional.

El posicionamiento orientado al consumidor sobresale entre estas marcas de moda, haciendo
uso de la apropiacion simbolica de valores y estilos de vida del pablico objetivo al que se
dirige. Por su parte, los valores mas comunes en estas campafias publicitarias de moda en
Facebook e Instagram son la felicidad, la amistad, el amor, el espiritu de grupo, el espiritu
aventurero y la satisfaccion del cliente. Pequefios trozos de vida en los que el usuario pueda
sentirse reflejado o los testimoniales, protagonizados mayormente por influencer, sobresalen
en el analisis del tipo de publicidad en relacién a su identificacion. Todo ello vinculado al eje
de camparfia que suelen utilizar, ya que el eje de campafia emocional es el mas recurrido por

estas campafas de moda, a excepcion de Cortefiel, que utiliza mas argumentos racionales.



A continuacion, en la Figura 1 se observa un ejemplo de campafia publicitaria de Mango, en
la que se emplea esa apropiacion simbolica y estilo de vida del consumidor al que se dirige.
Mango no hace referencia a un producto ni a sus caracteristicas, sino que busca una conexion
a traves de significados. Lanza el mensaje: “Momentos compartido/ Campaiia FW19”. De esta
manera, Mango se posiciona en el universo del sujeto y no en el objeto de la marca. A través
de esta publicacion, se construye una situacion comun, pero ideal para el consumidor, puesto
que este universo simbolico se relaciona con una de las tipologias de la generacion millennial.
Para los entusiastas impacientes, disfrutar de momentos junto a la familia y amigos se
convierte en una de sus prioridades. Mango intenta captar a su publico objetivo a través de la
representacion de intereses y actitudes.

El eje de campafia emocional, se observa, por ejemplo, en la Figura 2. EI mensaje publicitario
de esta campafia de Pull & Bear dice: “No importa el frio que haga si combinas tu puffer con
tu mejor amiga”. Estas palabras se complementan con la imagen de dos adolescentes unidas
por un abrigo. Capta la atencion de su publico objetivo a través de los sentimientos, haciendo
uso del concepto de la amistad. La marca le permite al consumidor ser el protagonista y formar

parte de ella, consiguiendo construir un vinculo entre ambas partes.

Imaﬁen 1. El Eosicionamiento orientado al usuario Manﬁo

Q mango

Scotliand

Qv l
23.675 Me gusta

mango MOMENTOS COMPARTIDOS | FW19 Campana
Fotografia: @_glen_luchford Direccién de Arte:
@ezrapetronio Estilista: @elodiedavid Protagonizada
por: @rebeccalongendyke @mathiaslauridsen
#hugosauzay #MangoFW19 #MangoTogether
#SharedMoments

Fuente: Instagram de Mango. 29 agosto 2019.



Imagen 2. Eje de campafa emocional Pull&Bear

P&B Pull&Bear ©
‘ 200ct. 2018+ Q@

No matter how cold it gets if you pair your puffer
with your BFF 3\ #newin

Get the new basic collection:
https://goo.gl/ZzmfL7

No importa el frio que haga si combinas tu
puffer con tu mejor amiga *\ #newin
Consigue la nueva coleccion basica:
https://goo.gl/ZzmfL7

alifica esta traduccion

Fuente: Facebook de Pull & Bear. 20 octubre 2018.

Estas campafias publicitarias utilizan principalmente oraciones enunciativas. La mayor parte
de las construcciones sintacticas expresan e informan con objeto de captar la atencién del
consumidor. Ademas, se caracterizan por integrar imagenes fijas con una intensidad de
iluminacidn de clave tonal alta. La utilizacion de los colores calidos prima sobre los frios. El
uso del blanco y negro es escaso, su utilizacion se vincula con la elegancia, sobre todo, y en

menor medida, con el pasado y el misterio.

La utilizacion de la mdsica, la incorporacion de efectos sonoros artificiales y la voz in
sobresalen en estos discursos publicitarios. La musica acompafa, consolida el mensaje
publicitario y contribuye a generar emociones, aumentando el nivel de recuerdo en los
usuarios. Los efectos sonoros ayudan a contextualizar el mensaje y le otorga realismo a la
escena. Los espacios exteriores, urbanos y artificiales son los mas habituales. Al igual que lo
mas frecuente en estas construcciones publicitarias es que estén constituidas por uno o dos
sujetos como maximo. La incorporacion de un niamero superior de sujetos se utiliza en pocas

ocasiones, y se emplea para reflejar la amistad o el espiritu de grupo.

En cuanto a las redes sociales analizadas, cabe destacar que Instagram genera una actividad

mas elevada entre los millennials que Facebook. Concretamente, en Instagram, las marcas de



Zara, Bershka, Pull & Bear y Stradivarius son las firmas de moda que contienen las
publicaciones méas populares, es decir, con mas likes, reproducciones y comentarios, en las
que sobresalen los trozos de vida y los testimoniales. La figura de influencer destaca en las
construcciones publicitarias mas populares. Por su parte, Facebook refleja una actividad
inferior. Stradivarius, Bershka y Mango son las marcas que mas likes y mas nimero de veces
se comparte el contenido. La interaccion entre los millennials se manifiesta principalmente en
Bershka, siendo significativo el nUmero de comentarios. La publicidad mas popular emplea

las emociones por encima de la razon y esta protagonizada por influencers y lideres de opinién.
6. CONCLUSION

Este trabajo, que tiene como objeto comprender a la generacion de consumidores conocida
como millennial y su relevancia en el paradigma comunicativo digital, manifiesta la
complejidad del fendmeno de consumo. La disciplina del comportamiento del consumidor no
puede entenderse como un grupo de caracteristicas estaticas, sino que se trata de un conjunto
de rasgos personales, motivaciones y actitudes que interactian de forma cambiante ante el
escenario de compra. La construccion del modelo propio del comportamiento del consumidor
refleja la complejidad y variabilidad de los consumidores. EI consumo no se relaciona
unicamente con la compra de determinados productos, sino que se trata de la interaccion del
consumidor con todo lo que le rodea, es un estilo de vida. EI cambio es constante y dichas
transformaciones dificultan la delimitacion del fendmeno y ponen de manifiesto la
importancia de su estudio de forma continua. Se considera cumplido el primero de los

objetivos propuestos, y se confirma la hipotesis planteada H1.

Por ello, no solo es necesario entender las caracteristicas que comparte cada generacion, sino
que es esencial analizar cada generacion de manera particular. Aunque los millennials hayan
crecido bajo unas mismas influencias culturales y sociales, y tengan una serie de caracteristicas
comunes, existen distintas tipologias de consumidores, lo que hace mas sencillo segmentar y
persuadirles, puesto que permite que las marcas se adapten mejor a este consumidor en funcién

de sus necesidades e intereses. De esta forma, queda se confirma la hipotesis H2.

Todo ello se relaciona con el paradigma comunicativo digital que se enlaza a la generacién
millennial. No hay compra, hay experiencia. En el paradigma comunicativo de la generacion
millennial resalta el marketing experiencial. Los millennials necesitan conocer los productos

y experimentarlos. A través de este modelo de comunicacion, las marcas se apropian de una



personalidad propia y evocan sentimientos. Se generan vivencias y recuerdos positivos que se
asocian con la marca, a través de las emociones y los sentimientos, lo cual da soporte a la H3.

Las conclusiones originadas de esta investigacion conducen a nuevos interrogantes acerca del
transcurso de las nuevas generaciones de consumidores y la comunicacion digital, ya que el
comportamiento del consumidor se encuentra en continuo cambio a causa de la influencia de
multitud de variables. La situacion derivada de la Covid-19 a nivel mundial, por ejemplo, es
historica, y se prevé su impacto en el consumo. El estudio de los millennials y sus sucesivas
generaciones sera una constante para los investigadores de mercado y areas de consumo y
marketing. Principalmente por el masivo grupo de poblacion que representan a nivel mundial,
y porque su forma de consumo estd constantemente reconfigurando los modelos de compra.
¢Tendran las mismas caracteristicas los millennials, o se han modificado sus rasgos a
consecuencia de la Covid-19? ¢ qué similitudes y diferencias comparten con los millennials de
otros paises? Seria interesante realizar comparativas con otras investigaciones centradas en la
generacion millennial, dado que se ha comprobado que no todos los millennials son iguales.
¢se han modificado las estrategias comunicativas orientadas a los millennials? ¢sigue siendo
efectivo el modelo holistico planteado para comprender el comportamiento del consumidor y
su relacion con la comunicacién, o los cambios acontecidos en los Gltimos afios obliga a su
variacion? La esencia del fendmeno del consumo es subjetiva. De ahi las limitaciones del
modelo integral que define el comportamiento del consumo, el cual necesita un estudio

continuo por la variabilidad de factores que intervienen.

Los investigadores se enfocan cada vez mas en los aspectos psicoldgicos para abordar a la
generacion millennial. ;Son también las actitudes y percepciones las herramientas de anclaje
para generar éxito a través de una publicidad efectiva en la generacion centennial? La
busqueda constante de valiosas estrategias de marketing es fundamental para generar una
percepcion positiva y en consecucion la compra. La publicidad refleja los valores y las
actitudes con la que los sujetos se identifican, ejerciendo una fuerte influencia social, y siendo
capaz de transmitir los patrones de consumo de los individuos, su estilo de vida. La publicidad
y la sociedad estan enlazadas. De ahi la importancia de la comunicacion y estrategias de
marketing, que son capaces de orientar, modificar o reforzar la conducta del individuo a través
de la publicidad. Es vital desarrollar una comunicacion acorde a los valores de los receptores,
y fomentar la participacion activa, para aprovechar el potencial que posee la comunicacion

digital en el di&logo entre la marca y el consumidor en la actualidad. Una actualidad en la que



la publicidad emocional domina los contextos comunicativos, donde prima el simbolismo y la
subjetividad, puesto que el universo simbdlico presenta un mayor impacto entre los usuarios.
El comportamiento del consumidor ayuda a identificar oportunidades de negocio no
satisfechas adecuadamente, y adaptar los productos y servicios a las necesidades e intereses

de los consumidores.
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Appendix 1. Items used in the survey

Construct/Item Factor Loading

Political Context (o= 0.732, CR=0.74, AVE=0.48)
Our industry's clear interest is devoted to transparency and public reporting of social and environmental

PC1 A 0.71
violations.

PC2 Green, environmental issues dominate most policy orientations towards the industry 0.69
In QIZs, interest is growing toward decoupling economic growth from natural resources and reusing and

PC3 : . h h 0.68
restoring resources while meeting the needs of customers and society

Market influence (o= 0.877, CR=0.88, AVE=0.65)

MIL External pressures and stakeholders (customers, competitors, governments, NGOs) motivate us to make 0.86
environmental and green decisions. '

MI2 Clients put pressure on us to engage in sustainable practices. 0.88

MI3*  Clients push us to create sustainable models applicable in different markets. 0.48

Ml4 More than ever, consumers and NGOs are asking us to do environmentally friendly business. 0.69

MI5 Major clients drive us to think of operations in line with greening and offering eco-friendly products. 0.79

Technological Development and Innovation (a= 0.847, CR=0.85, AVE=0.59)

TDI1 Industrial knowledge in the apparel sector dictates employing industrial technology that takes advantage of the 077

high potential for sustainability.
TDI2 We understand the uses and applications of big data and predictive analytics in sustainability. 0.81
Technological breakthroughs motivate us to open up to internal and external collaborative efforts to find new

TDI3 needs and opportunities for Sls. 0.78

TDI4 The evolution of digitization is prompting us to rethink our operations, business models, and product portfolios. 0.71

Strategic Orientation (a= 0.855, CR=0.87, AVE=0.57)

so1 We Address resource scarcity in planning at the SC levels and with related parties (suppliers, manufacturers, 063
consumers, and logistics). '

S02 Our SC maintains innovation at the SC level to drive the transformation from a linear, one-way SC to a circular 0.68
economy. .

503 Environmental reputation and innovation are among the priorities of our sustainable SC deployment programs 081
and strategic directions. '

S04 Strategic plans with our SC members contain developing, testing, and evaluating knowledge and actionable 0.89
models that can contribute to the necessary transition of SC towards a sustainable society. '

SO5 Our strategic direction in the SC is towards competitiveness while also focusing on social and environmental 074
considerations. :

Organizational Capability (o= 0.848, CR=0.85, AVE=0.59)

ORG1 We enable an integrative Sl practice that include people, perspectives, knowledge, and mindsets. 0.78
We use integrated frameworks in sustainability that link technology, product, and management innovations to

ORG2 . L 0.79
achieve sustainability.
Our general directions, top management directives, and the organization's goals fall within the context of

ORG3 AN 0.75
sustainability.

ORGA Training programs enhance our organizational culture towards sustainability and consider the collective values 075

and behaviours of all SC members.
Practices (o= 0.859, CR=0.86, AVE=0.61)
P1 Actors in our SC collaboratively translate Sl into practice. 0.81

All our SC members evaluate the key innovative actions needed to achieve supply, manufacturing, and

distribution sustainability. 0.84

P2

Our internal company practices consider new or significantly improved products, production processes,
P3 management practices, or business models to achieve economic, social, and environmental outcomes. "Social 0.78
and environmental outcomes. "

Relationships with our partners focus on the flow of goods, information, sustainability issues, and green and

P4 ethical practices. 0.69
SSCI (o= 0.850, CR=0.85, AVE=0.59)

SSCI1  We consistently produce and provide products with high potential and value to our customers. 0.73
SSCI2  Our products affect social dimensions (. e.g., increasing equality, reaching different social segments) 0.73
ssci3 We operate with an integrated approach, dynamic partnerships, and strong leadership that better position the 079

organization to connect with the broader societal context.

SSCI4  The local community widely acknowledges Our innovative, green, and environmentally sustainable practices. 0.82




