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Resumen

Los espacios arquitecténicos son esenciales para conectar a los habitantes con su
entorno y dar forma a una relacion emocional. Para la comercializacién, estos espacios se
vuelven comportamiento estratégico que juega un papel importante en marketing experiencial y
afecta directamente las decisiones de compra del consumidor. Este trabajo trata de desarrollar
un modelo arquitecténico y digital de moda responsable en Guadalajara, Jalisco, dirigido en pro
de practicas de consumo ético y vivencias inmersivas en aprendizaje. La investigacion adopta
un enfoque mixto, en dos etapas. Una primera de diagndstico en la que se aplicd una encuesta
con 185 respuestas de consumidores de ropa en general, ademas de 4 entrevistas a
emprendedoras de moda responsable y otras 4 entrevistas adicionales a especialistas del area
de arquitectura y comercio de estos productos. Se realizé observacién directa de casos de
tiendas de moda rapida, asi como de comercializacién de moda responsable. Aunado a esto se
realizé un grupo focal con participantes de la comunidad interesada en moda responsable.

En una segunda etapa se explord el tema de forma proyectiva en un modelo de
comercio especializado en este género de producto, basado en una dinamica participativa del
neuromarketing. Los resultados sefalan que los usuarios valoran los espacios sensoriales que
promueven la reflexion y la conciencia medioambiental, sobre todo aquellos que combinan
estética ambiental, sostenibilidad y participacion. El prototipo final aglutina estrategias de visual
merchandising con el propdsito de buscar un cambio perceptivo y practicas de consumo que
generen que el visitante haga de la moda responsable una eleccién mas atractiva y viable.

Palabras clave: moda responsable, arquitectura sensorial, sostenibilidad, visual

merchandising, experiencia inmersiva, consumo ético.



Introduccion

En el primer capitulo se observan los principales desafios de la manufactura acelerada,
se asoman algunos conceptos de visual merchandising que adoptan algunos Arquitectos para
comercializar la moda rapida, quienes motivados por estética y funcionalidad de espacios
comerciales inciden en patrones de consumo rapido, de modo que aun no se plantea la
cuestién de sostenibilidad ambiental en este entorno. Se revisan los impactos sociales,
economicos y ambientales a consecuencia del consumo acelerado y hacia el final se validan un
par de casos de estudio dentro de la zona metropolitana de Guadalajara, ciudad de México y
Oaxaca. Visibilizando que, en México, los disenadores de moda responsable enfrentan
limitaciones en términos de visibilidad y recursos, y estan desprovistos de un lugar
representativo que encaje su propuesta ética y creativa, en este sentido la transparencia y
trazabilidad de las compras son argumentos necesarios para impulsar un cambio cultural. En el
segundo capitulo se explican las técnicas de levantamiento de datos empleadas, en un primer
momento se realizé una encuesta dirigida a consumidores de ropa en general misma que
respondieron 185 personas de distintas edades y géneros, seguido de esta se realizaron
entrevistas semiestructuradas, comenzando por un Arquitecto especializado en disefio de
layouts comerciales, con experiencia en centros comerciales, una Arquitecta valuadora
inmobiliaria, experta en evaluacion de espacios. Se evalud la pertinencia de espacios en la
zona metropolitana de Guadalajara con un funcionario del departamento de visor urbano. En
otro momento se entrevistd a la coordinadora de ECOVIVO, un espacio dedicado a practicas
sostenibles y de reciclaje que esta operando actualmente, seguido de entrevistas a cuatro
disenadoras de marcas de moda responsable. Se organizé y llevo a la practica un focus group
con 5 expertas del tema en términos de ética de consumo. Se visitaron espacios de
comercializacion de moda responsable en comparacion con moda rapida y finalmente se

realizé una practica de neuromarketing en un salon retail, misma que no se exploré mas alla de



lo superficial debido a que los comportamientos propios de marketing son extensos, y requieren
profundidad para ser abordados. En consecuencia, se realizdé una encuesta a 7 Mercadélogos,
expertos en visual merchandising para validar la propuesta presentada a consumidores de ropa
en general, la cual consistié en la participacion de 7 personas quienes tras la presentacion
emitieron sus observaciones y recomendaciones al respecto. La investigacioén propone la
exploracién de un espacio de comercializacion, que combine consumo, experiencia y
aprendizaje con procesos de disefio, que se representan en 5 modelos de negocios, venta de
ropa de segundo uso, upcycling, trueque de ropa, confeccion tradicional y tefiido natural en
textil, aunado a talleres, lo que permita conectar de manera significativa con los visitantes y
pueda visibilizar este espacio frente a las tiendas de comercializacion de moda rapida
existentes. Se encontraran lineamientos de disefio y comunicacion que contribuyen a la
replicabilidad del modelo para promover practicas de moda responsable y se vuelva parte de
un presente y futuro sostenible. El espacio fue nombrado “Hub de divulgacion de moda
responsable” que coloca en maximo relieve una estrategia de choque y de alto contraste con
una pieza central misma que dara estructura al espacio, repensando las practicas de consumo,
un maniqui gigante quien representa de manera inmersiva como las practicas consumistas
impactan de manera relevante el entorno de un espacio dedicado a la moda responsable, esta
figura central habla por si misma causando conmocion a los visitantes quienes se pretende

valoricen la moda éticamente responsable.
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Capitulo 1. Marco teérico

Introduccion a la industria de la moda

El mundo de la moda ha experimentado un cambio sistematico a medida que los
consumidores cambian sus prioridades con el tiempo. En un principio la ropa sélo
proporcionaba calor y proteccién contra los rigores del clima. Cuanto mas tiempo pasaba, el
disefio se adapt6 a cada una de las necesidades y caracteristicas de las civilizaciones, por el
otro lado también cumplié funciones culturales, sociales y estéticas (Fernandez-Silva, 2013).

Es importante apuntar que, con el tiempo, las prendas llegaron a tener un valor
simbdlico e intimamente relacionado con lo estético. Segun desarrolla Riello (2016), “En la
sociedad medieval un vestido no sélo manifestaba la diferencia de jerarquias sociales, también
constituia las pequefias diferencias entre unas cepas y otras de poder: asi vestimentas y
objetos de lujo sirvieron para construir, mantener y reforzar identidades colectivas” (p. 33).

Un ejemplo que conviene resaltar del valor estético en la moda es el traje de Maria
Antonieta de Austria. Ejemplo famoso por su extravagante estilo y su influencia en tendencias
(Hierro, 2025). No solo popularizaba unos ciertos estilos, también fue fundamental en el
nacimiento de la moda confeccionada por encargo, pues en su entorno aparecio la famosa
modista Marie-Jeanne Bertin, conocida como Rose Bertin. Segun la revista Fahrenheit
Magazine (2021), Bertin, la modista de confianza de la reina, fue una de las costureras mas
influyentes de su tiempo, dando forma al mundo del lujo de la moda hacia 1770.

Fue gracias al trabajo de Bertin que se sentarian las bases para lo que mas tarde se
conoceria como alta costura, una practica que desde el siglo XVIII (fundada originariamente en
Francia) hasta hoy se ha distinguido por su exclusividad y su elaboracion artesanal. Fue un

sastre inglés, Charles Frederick Worth, quien se considera el fundador de la alta costura
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moderna, asi como alguien que dejé huella en las casas de moda emblematicas de hoy como
Chanel, Balenciaga, Schiaparelli, Yves Saint Laurent y Christian Dior (Lecca, 2023).

La alta costura, por el contrario, mantiene su caracter completamente artesanal y
exclusivo. Para Modotti (2023), una prenda de alta costura debe ser enteramente concebida a
mano y fabricarse segun el patron especificado por el cliente, proceso que podria llevar hasta
240 horas de trabajo por prenda. Un nivel tan alto de detalle no sdlo valida su rol como
producto de lujo, sino que también se relaciona directamente con su origen en las cortes reales,
donde el vestido era sindnimo de poder y sofisticacion (Lopez, 2023).

A medida que el ser humano ha ido cambiando, la demanda de moda ha aumentado, lo
que dio lugar a nuevas necesidades y ha llevado al desarrollo de prendas estandarizadas y
producidas en masa. Esto ha cambiado radicalmente el curso de la confeccién y el disefio de
moda, mientras que los grupos altos han buscado seguir coexistiendo en diferenciarse del resto

mediante la exclusividad y el lujo.

Inicios de manufactura acelerada

La industria de la moda ha asistido al perfeccionamiento del calendario de temporadas.
Consecuentemente, el ritmo de produccidn se hace cada vez mas acelerado, y eso se refleja
tanto en el trabajo creativo como en el productivo. Este ritmo acelerado ha dado paso a un
sistema de produccién continuo y exigente, que pone presidn directamente sobre disefadores,
marcas y cadenas de suministro.

En una entrevista con el especialista experto Edwin van den Hoek, que ha estado
prestando servicios a la industria de la moda desde hace casi treinta afnos, centrandose en la
prevision de tendencias, la innovacién y el disefio de productos, se apunta que los pronosticos
de moda deben estar preparados como minimo dos anos antes de que lleguen realmente al
mercado, y que los disefiadores comienzan a desarrollar sus colecciones un afio antes de

sacarlas a la luz (Fashionunited.com, 2024). Esto demuestra no sélo cémo esta condicionada
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por la rapidez del sistema la creatividad, sino también la sostenibilidad de esos procesos.

El estudio de Daniela Lobo Sanfiz (2022), desarrollado en la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales, muestra como la moda contemporanea produce
aproximadamente unas 52 microtemporadas al afo, y cémo algunas marcas llegan a sacar
minicolecciones semanal o quincenalmente. Este modelo fragmentado de produccién obedece
al afan de novedad constante, un rasgo del paradigma de consumo rapido.

Con el auge de las pasarelas internacionales, la influencia de los creadores de
contenido y las redes sociales, la industria de la moda se ha convertido mas o menos en un
modelo de produccion en masa, donde la novedad esta unida al consumo acelerado y a la

obsolescencia programada del producto.

Fast Fashion y el problema del consumismo

Segun CNN en Espafiol (2021, p. 3, As Long Lens), el fast fashion es un modelo de
negocio que se centra en la produccion en masa de prendas. Se caracteriza por el volumen y la
rapida rotacion de colecciones. En 1989, The New York Times publicé un articulo que por vez
primera popularizé el término fast fashion. Describia la apertura de la primera tienda de Zara en
EE. UU. Este modelo ha transformado desde entonces el consumo de moda a escala global.

La popularidad del fast fashion se debe principalmente a la variedad inmediata de una
amplia serie de prendas disponibles en continua rotacion. Las marcas asequibles
constantemente introducen colecciones nuevas, lo que permite a los consumidores ir con las
tendencias y al mismo tiempo no tener que realizar grandes desembolsos de dinero. Como
resultado, el mundo de la moda ha experimentado el nacimiento de una cultura desechable, ya
que pone el énfasis en la cantidad mas que en la calidad y en la rapidez para llegar a algo con
fecha de caducidad.

Este modelo de negocio ha sido uno de los motivos que ha permitido a Amancio Ortega

consolidar un imperio global y lo situa entre los empresarios mas exitosos de la industria textil
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de Espana. Hasta 2022, Ortega fundd ocho marcas comerciales: Zara, Massimo Dutti, Pull &
Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home y Uterqle (Ekos, 2022, p. 4). En ese mismo
ano, Inditex anuncié que todas las tiendas fisicas de Uterqle iban a cerrar, reflejando
claramente su integracion en el portafolio de Massimo Dutti, quedando siete marcas (Modaes,
2021, p. 2).

Segun los datos histéricos proporcionados por el Grupo Inditex (s. f., p. 1), el modelo
comenzo a afianzarse en 1963, cuando Ortega fundé GOA, un pequefio taller de confeccion.
En 1975, inaugurd la primera tienda de Zara en A Corufa; en 1985, unificé todas sus empresas
bajo el nombre de Inditex; y en las décadas de 1988 y 1990, la empresa internacionalizé sus
marcas con tiendas en Oporto, Nueva York y Paris. Posteriormente, hasta 1999, se
incorporaron Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka y Stradivarius; en 2003 fue establecida Zara
Home, su linea para el hogar.

Hoy, con un total de mas de 5,800 tiendas repartidas por todo el mundo, el
conglomerado Inditex cotiza en bolsa. En 2022, la empresa registrd el mayor beneficio de su
historia: 4,130 millones de euros, con un 27 % de crecimiento frente al afio anterior. Las ventas
globales ascendieron a mas de 32,500 millones de euros, de los cuales 7,800 millones
provinieron de ventas en linea. A pesar de esto, en lo que a empleo se refiere, tanto las
condiciones laborales como los salarios han sido objeto de criticas y protestas por parte de
trabajadores (Aula, 2023, p. 5).

Segun el periédico Expansion (Osorio, 2018, p. 6), el Grupo Inditex cuenta con 10
fabricas propias en Arteijo (A Corufia) y colabora con 7,210 plantas no exclusivas a nivel
mundial. El 95 % de su produccion se concentra en 12 paises: Espana, Portugal, Marruecos,
Turquia, India, Pakistan, Bangladés, Vietham, Camboya, China, Argentina y Brasil. China lidera
con 1,866 plantas proveedoras, seguida de Turquia con 1,459 y Portugal con 1,344. Aunque
Bangladés cuenta con solo 296 fabricas, éstas son de mayor tamafio y emplean a mas de

540,000 trabajadores, lo que es una manifestacion obvia de la tendencia a la produccién en
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masa Yy la rapida respuesta a un mercado global.

En el contexto latinoamericano, Profeco (Jaquez, 2023, p. 7) identificd las principales
marcas de moda rapida que estan presentes en México: Bershka, Bestseller, Boohoo, C&A,
Charlotte Russe, Cotton On, Esprit, Fashion Nova, Forever 21, Gap, Guess, H&M, Mango,
Massimo Dutti, Pull & Bear, Shein, Stradivarius, Topshop, Uniglo, Uterqtie, Urban Ouitfitters,
Victoria's Secret, Zaful y Zara, entre otros. También sefalan que muchas veces se consideran
prendas desechables porque tienen baja calidad y corta durabilidad, lo cual dificulta su
reutilizacion o reciclaje; la mayoria termina en vertederos.

En los ultimos anos ha surgido un fendmeno aun mas extremo llamado ultra fast
fashion. Un informe de McKinsey & Company (2025, p. 8) explica que este modelo acelera aun
mas los tiempos de produccion y distribucion. A partir de 2023, el minorista chino Shein esta
produciendo hasta 10,000 nuevos disefios diarios, con precios significativamente mas bajos
que los del fast fashion tradicional. Segun el informe, el precio promedio de un producto (SKU)
en Shein es de 14 USD, frente a los 26 USD de H&M y 34 USD de Zara. El crecimiento de
Shein ha sido impulsado por el comercio electrénico y la adopcion digital de la generacion Z,
convirtiéndose en la segunda empresa mas visitada durante la pandemia del COVID-19 en
redes de compras en linea tras Amazon en 2022, con una valoracion por entonces de 100,000
millones de délares. Esto disminuyo a 45,000 millones a comienzos de 2024 debido a
problemas legales y regulatorios crecientes.

El modelo de fast fashion y su evolucion hacia ultra fast fashion, ha consolidado un
sistema basado en produccién rapida, consumo insaciable y obsolescencia programada, con

recurrente reproduccion de desigualdades laborales y degradacion ecoldgica a escala global.

Impactos del consumo acelerado

Impactos sociales
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Cuando se abrié el mercado para aprovechar los bajos costos laborales, se estaba
sentando un precedente para la produccion en masa. Y ahora lo vemos: la mano de obra en
paises como Bangladés es algo comun. El equipo de investigacion de Industria Textil en
Bangladesh: Legajo de Violaciones a los Derechos Humanos y Derechos Laborales Minimos,
numero de investigadores sefialaron dos mil unidades de produccion y mas de cuatro millones
de trabajadores empleados en fabricas, publicado por 310 empresas conocidas mundialmente.
El argumento de que la integracion econdémica no ha acarreado muchos beneficios a paises
pobres o en desarrollo es sustentado también por ellas: por el contrario, la mayor parte de tales
beneficios se han dirigido a las naciones mas ricas. Esta falta de atencion a la integracién
economica subraya la necesidad de que todos aquellos que participen en la defensa de los
derechos humanos exijan justicia, equidad y otros principios morales (Paula Maria, 2021).

Esto deja en claro el hecho de que, para que la ropa se produzca tan rapido y a tan baja
renta, alguien debe asumir el costo: en este caso, los trabajadores, especialmente mujeres y
nifos. Estos enfrentan largos dias laborales con muy poco pago y, a menudo, medidas
disciplinarias que incluyen dafos fisicos y abusos sexuales. Esto se da en paises como
Bangladés, India, Camboya, Sri Lanka, Malasia, Indonesia y China (Rodriguez, 2022).

En condiciones laborales como estas, en 2013 mas de 1,100 personas, la mayoria
empleados de la industria de la confeccion, perdieron sus vidas cuando se desplomo el edificio
Rana Plaza, fuera de Daca, y otros resultaron heridos. Bangladés es el segundo mayor
exportador del mundo en produccion textil, por detras de China. A finales de 2022, su industria
textil tuvo un valor de 42,000 millones de ddlares, que correspondia al 82 % de los ingresos
exteriores totales del pais. En cuanto a los trabajadores, el 62,5 % son mujeres. Con una edad
media de 23 afios, muchas son migrantes que viven con sus familias en condiciones

inadecuadas cerca de su lugar de trabajo (Trabajo, 2023).

Impactos econémicos
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Un articulo de divulgacion cientifica de la UNAM dice que el Instituto de Recursos
Mundiales (WRI, por sus siglas en inglés) calcula que compramos 60 % mas ropa hoy en
comparacion con el afio 2000. A través de 2017, Grupo AXO informé de un crecimiento del 75
% en México en ventas en comparacién con 2013. Este aumento también esté causado por la
mayor disponibilidad de productos (Universidad Nacional Autbnoma de México, 2024).

La Revista Venezolana de Gerencia establecié en 2006 que la industria textil y del vestir
(excluida la rama del cuero) consta en un 99,5 % de MIPYMES y representa en total el 17,6 %
de todas las personas empleadas en el sector manufacturero (742,986), un 5,2 % del total
ocupado en la manufactura a nivel nacional (Revista Venezolana de Gerencia, 2006). Su
importancia no es meramente econémica sino también socioecondmica.

Greenpeace sugiere que no podemos avanzar hacia un consumo responsable que
disminuya nuestras prendas de vestir, simplemente basandonos en la durabilidad y calidad de
las mismas en lugar de seguir modas innecesarias. Esto implica evitar la moda rapida y optar
por marcas locales que sean sostenibles, asi como afrontar la reparacion, reutilizacién o

renovacion de lo que ya tenemos en posesion (Greenpeace, 2021).

Impactos ambientales

Por ahora se prevé que el sector textil sea responsable, hasta 2023, del 500 % de
aumento en emisiones, lo cual superara al coche y la electricidad. La moda es, no en balde, la
segunda industria mas contaminante, segun la revista UNAM Global.

Debe sefialarse que este tipo de produccion de ropa acelera el calentamiento global y
también causa altos niveles de toxicidad en lugares que, en su origen, eran purificados por la
belleza natural. El Comercio y Desarrollo de las Naciones Unidas dice que el afo pasado la
industria de la moda utilizé 93,000 millones de metros cubicos de agua, lo que representa el
suministro para 5 millones de personas. Segun esta misma fuente, anualmente fluyen al mar

aproximadamente medio milldon de toneladas de microfibras, el equivalente a tres millones de
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barriles de petroleo (Unidas, s.f.).

Para hacer un solo par de jeans, el Gobierno de México precisa que hacen falta 7,500
litros de agua. Este sector industrial es responsable del 20 % del desaprovechamiento total del
agua a nivel mundial. Cada segundo se entierran o incineran cantidades de textiles
equivalentes al tamafio de un camién de basura. La produccién de ropa se duplicé entre 2000 y
2014 (México, s.f.).

El Parlamento Europeo sefala que el sector textil era, en 2020, la tercera fuente de
degradacion del agua y uso del suelo. La mayoria de los microplasticos en textiles se libera en
los primeros tiempos de lavado. Una sola carga de ropa de poliéster puede soltar hasta
700,000 fibras plasticas que entran en la cadena alimentaria; ademas, en el fondo oceanico se
acumula mas de medio millon de toneladas de microplasticos. La Agencia Europea de Medio
Ambiente estima que las compras de productos textiles en 2020 en la Unién Europea
generaron alrededor de 270 kg de CO, en emisiones por persona, para un total de 121 millones
de toneladas de gases de efecto invernadero (GEI) (Europeo, 2024).

Un efecto que puede decirse que es uno de los mas negativos de este tipo de
produccién rapida de moda es el basurero existente en el desierto de Atacama. Se hizo famoso
por una captura satelital y esta como testigo de todo. Segun Aqui Tierra, en ese basurero se
hallan los desechos fast fashion y sus consecuencias. Por distintas gestiones del poder en la
zona, comenzaron recientemente averiguaciones acerca de la ropa: procede de Estados
Unidos, Asia y Europa. Los tribunales estan investigando quién es el responsable de ese
vertedero después de una demanda por dafio ambiental. Se dice que estos residuos en la zona
representan una gran amenaza para el ecosistema del desierto, ya que la ropa podria tardar
hasta 200 afios en descomponerse, segun National Geographic (Tierra, 2023).

Con sede en Boston, Massachusetts, The World publicé en el afio 2022 un informe
sobre la moda en el vertedero del desierto de Atacama. Segun esta referencia, cada afio unas

59,000 toneladas de ropa llegan a este pais procedentes de Europa, Asia y los Estados Unidos.
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Esta ropa se vende de nuevo en Chile y en otros paises de América del Sur, resultando al
revenderla un negocio muy rentable. Esto es lo que dijo Astudillo, un ambientalista activo y
director de la organizacion Desert Dressed. Los revendedores se ocupan de clasificar la ropa
en cuatro categorias: nueva, casi nueva, regular y basura. La ropa que cae en la ultima
categoria, degradada por su suciedad, manchas o dafios, se carga en camiones durante la
noche y se arroja al desierto sin que se sepa quién es el propietario de estas flotas. Para el
gobierno chileno, aunque sea ilegal que la ropa termine en los vertederos, el control y la
vigilancia han sido tan descuidados que el problema se ha convertido en parte del orden natural
de los materiales.

Siguiendo el testimonio de Tezinguedler para el periédico People Aging Nature Public,
la moda de Janyi fue reconocida como una de las causas de estos problemas (2022).

La ropa usada, segun un articulo de Efrén Sandoval Hernandez, del Centro de
Investigaciones y Estudios Superiores en Antropologia Social de México, en su mayoria
proviene de paises del norte para que las ONG o intermediarios privados en el sur la
distribuyan o vendan. Luego esta ropa se clasifica de acuerdo con la situacién econémica de
los paises receptores, se exporta, importa, infringe el control posteriormente y hasta se revende
principalmente en mercados informales. “Ropa usada” no es un término homogéneo en todos
los paises, dice el articulo, sino que tiene una utilidad variada segun la situacion social y
geografica. En ciertas regiones de Sudameérica, Centroamérica y México, se le llama “ropa
americana”, o que se debe a su importacion desde los Estados Unidos. Afirma que en ciertas
zonas de México la procedencia de la ropa no solo es geograficamente considerable, sino
también la condicion de la misma, y la denomina “ropa de paca”; esto alude a que ha sido

empacada y ha cruzado la frontera mexicana de forma clandestina (Hernandez, 2018).

Regulaciones y normativa

En México, el gobierno federal estd tomando medidas contra las importaciones de moda



22

rapida. Claudia Sheinbaum, presidenta del pais, y Marcelo Ebrard Casaubon, secretario de
Hacienda, firmaron el 19 de diciembre de 2024 un decreto que establece respectivamente el
arancel para 138 partidas arancelarias de ropa ya hecha (prendas terminadas) en 35 % y para
17 de telas intermedias en un 15 %. El secretario de Economia agreg6 que en México la
industria textil proporciona aproximadamente 400,000 puestos de trabajo, con el fin de
aumentar la competitividad y el empleo en los estados; ante este declive nacional, solo recalcé
el objetivo general (México, 2024).

De acuerdo con un articulo de El Financiero, en México siguen llegando de manera
informal grandes cantidades de prendas usadas que hacen competencia desleal e ilegal. La
nueva politica arancelaria también contempla que México ataque el contrabando textil: el
gobierno ha denunciado que hasta tres prendas de cada cinco importadas ilegalmente entran

sin pagar aranceles (Financiero, 2024).

Espacios

En el modelo actual de produccion y consumo acelerado, es urgente repensar los
lugares donde ocurre la compra y su relacion con el usuario. La arquitectura puede incluso
determinar las decisiones de compra del consumidor y conectarse emocionalmente con la
marca. Segun Paula Cort (2018), el grupo de distribucién Inditex esta invirtiendo cada vez mas
en la arquitectura de sus tiendas como parte de su estrategia de marketing. Es cierto que cada
tienda, y en particular Zara, busca su propia experiencia sensorial: un espacio liso, bien
iluminado, sin intervenciones visuales que superen a las propias del entorno, que invita a la
participacién y no saca al cliente del lugar.

Como senala, por ejemplo, Willian Sierra-Barén (2022), los colores, luces y disposicién
del entorno tienen una influencia destacada en la psicologia de quienes visitan la tienda,
proporcionandoles un cierto bienestar y aumentando la conexién emocional con el espacio. De

acuerdo con Pallasmaa (2014), por su parte, los sentidos deben jugar un papel mas importante
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en la arquitectura, ya que solo hay manera de ir mas alla de su simple vision incorporando la
realidad tactil, el sonido y el olor para que sea completa la experiencia.

Segun Bahamon y Alvarez (2010), la arquitectura comercial contemporanea trata de
disenar atmdsferas por medio de luz, color y sonido, combinando funcionalidad con emocion.
En este sentido, autores como Plunkett y Reid (2012) aseguran que los interiores de las tiendas
tienen que invitar, persuadir y proporcionar la sensacion de comodidad, facilitando a la vez la

exposicion de los productos pero sin causar distracciones en el cliente.

Estado del Arte

La industria de la moda esta dominada por modelos de produccion acelerada tales
como el fast fashion y el ultra fast fashion, lo que implica fuertes impactos éticos, sociales y
ambientales. Ante tal escenario, aparecen espacios de comercializacion promovida.

En Guadalajara, uno de tales espacios es el bazar Mi Armario Garage, donde se reunen
no sélo marcas de moda responsables sino vendedores particulares. Aunque fomenta la
conciencia de consumo, tiene limitaciones de espacio, sobre todo en los probadores, que
resultan sefalados por su falta de disefio practico y su disposicién inadecuada.

Ofras iniciativas, como Fundamentally en la Ciudad de México, integran marcas
sostenibles con experiencias visuales adaptadas al consumidor. Trueque de Moda MX
promueve el intercambio de prendas mediante eventos itinerantes.

Proyectos como Ach+, Juyania y Labartemx se decantan por trabajos de upcycling y el
uso de tintes naturales. Estas iniciativas retoman la idea de William McDonough (2002), quien
proponia hacer que “end of life products be seen as raw materials, not waste destined for
landfill”. Disefiadores como Reet Raus y Christopher Raeburn reutilizan tanto residuos textiles
como prendas militares para crear ropa de moda.

En Guadalajara, el laboratorio Biosis representa un espacio para la investigacion y

experimentacion en la moda sostenible y ética, fomentando el uso de recursos locales y la
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educacion ambiental.

Hipétesis
° Existe una demanda creciente en Guadalajara por espacios de venta de
moda responsable, especialmente entre los consumidores jovenes que valoran

opciones éticas y sostenibles.

° Los consumidores de moda responsable prefieren espacios de venta
fisicos que ofrezcan experiencias educativas y sensoriales, donde se destaquen los
valores éticos y sostenibles de la moda lenta, en contraste con la huella socioambiental
de la moda rapida, lo que los motiva a optar por un consumo mas consciente y

responsable.

° Las barreras legales y la falta de conocimiento del consumidor sobre
moda responsable pueden mitigarse mediante practicas de gobernanza y disefio de
espacios que fomenten la transparencia y la educacion en puntos de venta de moda

ética.

Justificacion de la eleccion del area de estudio

La industria de la moda se ha ido transformado cada vez mas en una de la problematica
ambiental, esta investigacion explora estrategias de comercializacion, con el propdsito de
revisar la experiencia del cliente y la percepcion que tiene entorno a la moda responsable.

En la ultima década han crecido las compras impulsadas por ansiedad, se hace
evidente que la publicidad puede ser engafiosa, ya que busca despertar el deseo de poseer

ciertas prendas.
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El comportamiento de consumo en redes sociales sugiere que la percepcion se ve
influenciada por la imagen o idealizacion de la propia identidad. Lo que representa un mensaje
emocional que resuena con los deseos y aspiraciones de los consumidores, fomentando con
ello, un ciclo de consumo que ignora las implicaciones éticas y ambientales que tiene la moda
rapida.

Parece relevante promover practicas como comprar menos y optar por prendas de
mayor calidad, producidas con materiales responsables, lo que sugiere ser fundamental para
generar conciencia sobre la cadena de suministro de la moda. Observando detenidamente el
analisis de ciclo de vida de las prendas, desde la obtencion de materiales hasta su produccion
y distribucion, ya que cada etapa tiene un impacto significativo en el medio ambiente.

Por otra parte, la escasez de recursos, como el agua, esta afectando a la industria. Es
relevante mencionar que la produccién de tejidos sintéticos derivados del petréleo, tienen
implicaciones significativas, incluyendo la contaminacion del aire y del agua.

Un estudio de Greenpeace de 2017, indago en la investigacion puntual de las empresas
Kaltex y Lavartex, mostrando como han contaminado los rios en México. Aun y con la
evidencia, estas empresas siguen activas y evadiendo su responsabilidad sobre el dafo
ambiental y humano.

Esta explotacion de recursos ha sido considerada como si fuera un recurso inagotable,
pero la realidad muestra que se estan superando los limites planetarios que propusieron
Rockstréom y Steffen en 2009, lo que pone en riesgo la estabilidad del entorno necesario para la
humanidad, segun los actores de esta investigacion.

Este trabajo busca no solo visibilizar practicas mas responsables, sino también
proponer modelos de negocio que abran nuevas posibilidades, sin tratar de competir
directamente con las grandes marcas de moda rapida.

La creciente preocupacion por los impactos ambientales y sociales de la moda rapida

ha generado un llamado urgente a replantear las practicas de consumo en la industria. La
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conciencia ambiental es crucial dado que el cambio climatico y la degradacién ambiental son
problemas criticos que requieren accion inmediata.

Los espacios fisicos dedicados a la moda responsable podrian servir como puntos de
venta y centros educativos que informen a los consumidores sobre las consecuencias de sus
decisiones de compra al promover marcas éticas y responsables que fomenten una cultura de
consumo mas sostenible ademas la experiencia del consumidor es esencial en este contexto.

La compra de moda no es solo una transaccion sino una experiencia que puede influir
en las decisiones de compra al crear un entorno sensorial que estimule los sentidos y facilite la
conexiéon emocional con la moda circular.

Transformar la percepcion pareciera ser clave para diferenciarse de la moda rapida que
a menudo prioriza la cantidad sobre calidad, otro aspecto relevante es el fomento de la
comunidad, la creacion de un espacio de comercializacion enfocado en la moda responsable
puede convertirse en un punto de encuentro para la comunidad local a través de talleres y
actividades interactivas, analizando que puede generar un sentido de pertenencia y
colaboracién entre disefiadores consumidores y defensores de la moda ética.

Esta interaccién social se sugiere, seria clave para construir una red de apoyo que
promueva cambios positivos en los habitos de consumo.

El impacto econdmico local también es un factor a considerar al destacar y promover el
trabajo de disefiadores locales, estos espacios pueden contribuir al desarrollo econémico de la
comunidad, la moda circular ofrece una alternativa sostenible que puede impulsar la economia
local al incentivar la compra de productos elaborados de manera ética.

La afirmacion del Consejo Britanico de la moda de que hay suficiente ropa en el planeta
para vestir a las préximas seis generaciones fue mencionada durante la Sustainable Fashion
Week, argumentando que el amor por la moda ha llevado a una crisis medioambiental, eventos
como este se centran en promover practicas de moda mas sostenibles y conscientes entre los

consumidores. (Fashion, 2023)
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Se plantea la posibilidad de establecer un espacio fisico dedicado a la promocién de la
moda responsable, un lugar tangible que podria invitar a las personas a experimentar y
participar activamente en la visibilizacién de las practicas de marcas éticas y responsables en
la cadena de suministro y confeccion. El objetivo es, por tanto, detectar y analizar las formas en
que se puede impulsar la venta de ropa fabricada de forma responsable recurriendo a
estrategias proyectuales especificas en los puntos de venta.

Es fundamental aclarar que este estudio no parte de la propuesta de un disefio
arquitecténico, sino de una investigacion diagndstica que busca comprender cémo el entorno
fisico influye en la experiencia y decision de compra del consumidor de moda.

Actualmente, gran parte de la comercializacién de ropa confeccionada de manera local
o la también llamada “de segunda mano” se realiza en bazares, mercados itinerantes o
plataformas digitales que, si bien son funcionales, a menudo carecen de un entorno que
comunique valor, calidad y confianza. Esta experiencia contrasta radicalmente con la de las
tiendas de fast fashion, donde la arquitectura, el interiorismo, la iluminacion y el visual
merchandising estan meticulosamente disefados para crear una atmadsfera aspiracional que
incita al consumo (Azcarraga, 2018).

Estos espacios apelan a una experiencia sensorial y emocional, un aspecto que, como
senala Juhani Pallasmaa (2014) desde la fenomenologia, es fundamental en cémo percibimos
y nos relacionamos con el entorno construido.

Por lo tanto, la investigacion se apoya en la hipétesis de que el disefio del espacio
comercial puede ser una herramienta estratégica para resignificar la moda producida de
manera ética. Se busca diagnosticar qué elementos proyectuales (distribucién, materialidad,
iluminacion, confort sensorial, etc.) podrian contribuir a elevar la percepcion de valor de las
prendas, transformar el acto de comprar este tipo de ropa en una experiencia deseable y, en
Ultima instancia, fomentar un consumo mas consciente.

Este analisis se apoyara en conceptos de la psicologia ambiental para entender la
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interaccion entre el individuo y el espacio (Sierra-Barén, 2022) y en los principios de la
arquitectura sensorial para identificar cémo los estimulos del entorno pueden generar vinculos
emocionales positivos (Bahamon y Alvarez, 2010).

En resumen, este apartado establece la base para investigar el espacio no como un
mero contenedor de mercancia, sino como un agente activo en la construccion de valor y
significado, pieza clave para el impulso de la moda circular en un mercado dominado por la
estética de lo efimero.

Este entorno sensorial podria incluir elementos como texturas, iluminacion y sonidos
cuidadosamente seleccionados, que enriquecerian la experiencia del visitante y lo conectarian
emocionalmente con la causa.

En este espacio, podrian llevarse a cabo talleres y actividades relacionadas que
incentiven el consumo consciente y responsable, ofreciendo a los participantes una inmersion
profunda en los valores de la moda sostenible. Se considera que este enfoque sensorial tendria
el potencial de generar un mayor compromiso emocional y fomentar la interaccion social entre
los clientes, convirtiéndose en un punto de encuentro para la comunidad local interesada en la
moda responsable.

Al crear un ambiente que estimule los sentidos, se podria facilitar una conexién mas
profunda con la moda circular, promoviendo no solo la comprensién, sino también la
apreciacion de su importancia en la lucha contra las practicas insostenibles de la industria.

Un referente empirico que ha logrado transmitir el mensaje de las percepciones
sensoriales en espacios fisicos es el arquitecto Peter Zumthor. Su enfoque de disefo se
caracteriza por la dedicacion y el tiempo que invierte en cada proyecto, permitiendo un analisis
profundo de diversas perspectivas. Ademas de ser arquitecto, Zumthor se formé como
ebanista, lo que lo convierte en un artesano altamente capacitado en la creacion de muebles de
madera. Es conocido por su enfoque artistico, que prioriza la experiencia sensorial sobre el

valor material de sus proyectos.
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En sus obras, Zumthor juega con elementos como el agua, las texturas, la luz y las
sombras. Un ejemplo destacado es su proyecto de 1996, las Termas de Vals en Suiza, un
complejo termal que se integra armoniosamente en la ladera de un valle. Este disefio no solo
crea un entorno que evoca la sensacion de estar dentro de una cueva, sino que también
ordena los espacios de descanso, fomentando la calma y la relajacion de los visitantes.

Zumthor se niega a seguir pautas arquitectdnicas convencionales y rechaza las
influencias externas que no se alinean con su vision de disefio y el ambiente que habitaran los
usuarios. Esta filosofia ha llevado a que algunos clientes se nieguen a otorgarle proyectos de
construccion; sin embargo, su enfoque Unico en atender los requerimientos de cada edificacion
de manera singular aporta significativamente a la experiencia del espacio donde se
comercializa moda circular.

Al considerar el disefio de espacios de comercializacion enfocados en la moda
responsable, la experiencia sensorial se convierte en un elemento clave. Un entorno bien
disenado puede establecer una conexidon emocional con la marca y mejorar la satisfaccion del

cliente, diferenciandolo claramente de la experiencia de compra en el fast fashion.

Objetivos

General
Determinar los elementos clave de disefio, distribucion de espacios, marketing,
comunicacion y gobernanza que deben incluirse en establecimientos de moda responsable
para atraer a los consumidores y fomentar su preferencia por la moda lenta frente al moda
rapida.
Especificos
° Explorar las percepciones y barreras de los consumidores de moda

rapida y responsable sobre un espacio en Guadalajara que promueva el consumo de
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moda lenta, resalte el impacto ambiental de la moda rapida y fomente la reflexién sobre
la necesidad de un cambio, atrayendo a ambos grupos hacia un consumo mas
consciente

° Evaluar la preferencia del consumidor respecto a puntos de venta fisicos
de moda responsable, comparandolos con la opciéon de e-commerce, para identificar
elementos que un espacio fisico debe ofrecer

° Cuantificar el desempefio socioambiental de la adquisicion de prendas

éticamente responsables en comparacién con las de moda rapida
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Capitulo 2. Metodologia

Este estudio combina en un solo formato el enfoque cuantitativo y cualitativo, con la
intencion de desarrollar una comprensiéon mas abarcadora acerca de las actitudes,
comportamientos y reacciones emocionales del consumidor comun respecto a la ropa ética.

Combina el uso de “fuentes dispares” (Yin, 2003) y el método por fuentes multiples de casos.

Fases del proceso

Fase 1: Exploracion preliminar

Se sometera a una encuesta a los consumidores, se celebraran entrevistas con
disefiadores o responsables de espacios de moda responsable y se realizara un focus group de

representantes del sector para identificar percepciones y barreras.

Fase 2: Percepcion e identificacion del espacio

Aqui se empleara la observacion directa en espacios de moda responsable y en fast
fashion. También se hara un experimento de neuromarketing en salén retail del ITESO, en el
salon de Retail. Esta fase permitira registrar respuestas visuales y observaciones con

dispositivos que siguen la mirada y sensores fisiologicos.

Fase 3: Desarrollo de propuesta y validacion

Se disefiara un modelo de vida que integre la sostenibilidad con la comunidad. Este
modelo incluird un esquema conceptual que sefiale los elementos arquitecténicos, funcionales
y sensoriales identificados durante la investigacién, los cuales serviran para validar la

propuesta con actores clave.
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Descripcion de aplicacion de las técnicas de recopilacion de datos.

Técnicas utilizadas

° Encuesta (Cuantitativa): Permite destacar tendencias del
consumo general y de la preferencia personal.

° Entrevistas y Focus Group (Cualitativo): Buscaran examinar
motivos y razones para consumir de forma responsable, experiencia vivida y
valor.

° Observacion Directa (Conductual): Aqui se contrastan los
comportamientos reales de compra con lo que declaran los consumidores
acerca de su conducta.

° Practica de Neuromarketing (Subconsciente): Evaluara la

reaccion emocional y atencion visual-sensorial a diferentes estimulos.

A partir de lo establecido en la propuesta metodoldgica anterior, se estructuraran los

pasos a seguir como parte del itinerario de investigacion:

Encuesta
Se aplicara una encuesta digital en la plataforma Google Forms, como parte de los
instrumentos de recoleccion de informacion. El objetivo es validar los habitos de consumo de
ropa en el Area Metropolitana de Guadalajara (AMG), asi como explorar la percepcién entorno
a la moda responsable frente a la moda rapida.
El cuestionario consta de 21 preguntas, organizadas en bloques tematicos que abarcan:
° Datos sociodemograficos (edad, género, nivel educativo)
° Frecuencia y gasto en la compra de ropa

° Motivos de preferencia hacia la moda rapida



33

° Conocimiento y percepcién de la moda responsable
° Motivaciones y barreras percibidas para adoptar la moda responsable
° Expectativas sobre espacios fisicos de moda responsable en

Guadalajara

Criterios de inclusién y exclusién:
Criterios de inclusién: Se incluiran a todas las personas interesadas en participar, sin
distincion de edad, género, lugar de residencia o habitos de consumo de ropa
° Criterios de exclusion: No se estableceran criterios de exclusién, con el
objetivo de mantener el estudio lo mas incluyente posible y obtener diversos puntos de

opinion

Proceso de aplicacion

Previo al inicio de la encuesta, los participantes recibiran un texto introductorio en el que
se explicara la finalidad del ejercicio, la importancia de sus respuestas y se aclararon las
diferencias entre moda rapida y moda responsable.

La encuesta sera difundida de manera digital durante un periodo de 8 meses,
principalmente a través de redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp), asi como
mediante contacto con circulos de profesionistas y comunidad en general. De esta forma,
pretende alcanzar a consumidores habituales de moda en el AMG con distintos perfiles

sociodemograficos.

Entrevistas
Ademas de la encuesta digital, se desarrollaran 4 modelos de entrevistas semi
estructuradas, cada una disefiada para distintos perfiles clave en el analisis de espacios

destinados a la comercializacion de moda responsable. El objetivo es profundizar en



34

percepciones, experiencias y criterios técnicos que complementaran los hallazgos cuantitativos,

generando asi un panorama mas integral del contexto de la moda rapida y la moda

responsable en Guadalajara.

Criterios de inclusion y exclusién

° Inclusion: Profesionales y emprendedores con experiencia en alguno de

los cuatro perfiles objetivo.
° Exclusién: Personas sin relacion directa con el disefio de espacios, la

regulacion urbana o la gestién y emprendimiento en moda responsable.

Criterios para el perfil de candidatos a entrevista

1. Duefios de marcas y espacios de moda responsable.
Se busca conocer la perspectiva de los emprendedores que han impulsado marcas
locales, sus motivaciones, estrategias de sostenibilidad, barreras percibidas y
expectativas de crecimiento en el mercado.

2. Arquitecto especialista en disefio de plazas y locales comerciales.
Su experiencia permite identificar elementos estructurales, constructivos y de disefio
relevantes para la atraccién de clientes y la diferenciacion entre moda rapida y moda
responsable.

3. Funcionario en el area publica de informacion de Visor Urbano del
Municipio de Guadalajara.

Este perfil aporta una vision sobre regulaciones urbanisticas, criterios normativos,

incentivos y retos administrativos para habilitar locales de moda rapida y responsable.

4, Arquitecto, valuador inmobiliario.

Aporta una visién sobre la viabilidad econdmica de los espacios destinados a la moda,

considerando variables como costos de renta o compra, plusvalia de las zonas, accesibilidad,
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proyecciones de inversion y su impacto en la instalacién de proyectos de moda rapida y
responsable.

5. Coordinadora de ECOVIVO. Centro comunitario enfocado en crear
cultura y conciencia ambiental, mismo que reune actores clave para que este espacio
pueda ser implementado, estos son: empresas que sean social y ambientalmente
responsables, entidades gubernamentales, no un partido, no un politico, sino diferentes
entidades dentro de gobierno, asociaciones civiles de diferentes indoles y la ciudadania

en general.

Proceso de aplicacion

Las entrevistas seran semi estructuradas, es decir, se elaboraron guias de preguntas
previamente definidas con base en los objetivos de la investigacion, que podrian salirse de
contexto para responder algunas otras preguntas. Esto permite garantizar la comparabilidad de
las respuestas en cada perfil.

Las entrevistas se aplicaran en modalidad presencial y digital (segun la disponibilidad
del entrevistado), en sesiones individuales y grabadas. Previo a cada entrevista, se explicara a

los participantes el propdsito del ejercicio y se solicitara su consentimiento.

Focus group con emprendedores de moda responsable
Este focus group se disefid para explorar la dinamica colectiva de referentes en la moda
responsable, identificando coincidencias y diferencias en torno a sus motivaciones, retos y

expectativas dentro del sector de la moda responsable.

Criterios de inclusion y exclusiéon

° Inclusién: Emprendedores y disefiadores con experiencia directa en el
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sector de la moda socioambientalmente responsable en Guadalajara.
° Exclusion: Personas sin experiencia en proyectos de moda responsable

0 que no estuvieran incursionando en el sector de la moda responsable

Proceso de aplicacion
El encuentro se llevara a cabo por videollamada, con el objetivo de facilitar la participacion de
emprendedores que residen en distintas zonas del Area Metropolitana de Guadalajara. La
sesion sera grabada y posteriormente descargada para su analisis mediante la plataforma de
investigacion biométrica iMotions (versién 9.0).
Funcionamiento del Software y Grado de Confianza:
iMotions es una plataforma multimodal que integra diferentes sensores para el estudio
del comportamiento humano. Para este analisis, se utilizara principalmente el modulo de
Analisis de Expresiones Faciales y el de Analisis de Voz, que funcionan de la siguiente manera:
° Anadlisis de Expresiones Faciales: El software utiliza algoritmos de
visién por computadora y aprendizaje automatico para detectar y clasificar las
microexpresiones faciales de los participantes en tiempo real a partir del video. Mapea
49 puntos clave en el rostro para identificar movimientos sutiles en los musculos
faciales, clasificandolos segun las 7 emociones basicas universales (alegria, tristeza,
sorpresa, ira, miedo, desprecio y asco) basandose en el sistema FACS (Facial Action
Coding System) de Paul Ekman. La fiabilidad de estos algoritmos, en condiciones
Optimas de grabacién, es alta, con un grado de confianza que supera el 85-90% en la
deteccion de expresiones.
° Andlisis de Voz: Este modulo procesa las caracteristicas acusticas del
habla (tono, timbre, volumen, velocidad) para inferir la valencia (tono positivo o
negativo) y la activacion (nivel de excitacion o calma) en la voz del hablante.

Caracteristicas Técnicas para la Lectura de Datos:
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Para asegurar la calidad del analisis, se deben cumplir ciertos requisitos técnicos
durante la grabacion:

° Registro Visual: Es indispensable que el rostro de cada participante
esté bien iluminado, de frente a la camara y sin obstrucciones. Se les indicara a los
participantes que eviten taparse la boca con las manos mientras hablan, ya que esto
puede interferir con la lectura de los puntos faciales.

° Calidad del Video: La grabacion debe tener una resolucion minima de
720p para que el software pueda identificar los puntos faciales con precision.

° Calidad del Audio: Se requiere un audio claro y sin ruido de fondo

excesivo para que el analisis de la prosodia de la voz sea fiable.

Dinamica de observacion directa en espacios de comercializacion de moda
responsable en comparaciéon con espacios de comercializacion de Fast Fashion

Se plantea la observacién directa para comparar las dinamicas que existen en la
comercializacién de prendas de moda responsable y fast fashion en los distintos puntos de
venta. El objetivo serd identificar los elementos arquitectonicos, de disefo, visual
merchandising y estrategias de venta que motivan al publico en general a visitar los espacios y

tomar decisiones de compra.

Criterios de inclusion y exclusién

° Inclusién: Espacios de comercializaciéon de moda dentro del Area
Metropolitana de Guadalajara. Tanto locales de fast fashion ubicados en plazas
comerciales, asi como puntos de venta de moda responsable en bazares o ferias.

Espacios abiertos al publico general que permitan el acceso libre de observadores.

Proceso de aplicacion:
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Se realizaran visitas presenciales a diferentes espacios dentro del Area Metropolitana de
Guadalajara:

° Tiendas de retail: se contempla la visita a 3 establecimientos ubicados en
dos centros comerciales (Plaza Galerias y Centro Comercial Andares). Se buscara
identificar los elementos distintivos del espacio, distribucion, ambientacion y estrategias
de atraccion al consumidor.

° Bazares de moda responsable: se prevé la visita a 2 bazares localizados
en la colonia americana, municipio de Guadalajara. En estos espacios se observaran
practicas de comercializacion propias de moda responsable, como precios accesibles,
interaccion directa con emprendedores y estrategias de venta personalizadas.

Las visitas se documentaran mediante fotografias para posteriormente sistematizar la

informacion y realizar un contraste entre ambos formatos de comercializacion.

Dinamica participativa con Neuromarketing

Se llevara a cabo esta practica, con el propdsito de analizar las respuestas fisiologicas y
cognitivas de los participantes frente a diversos estimulos en un espacio de moda responsable.
Para ello se emplearan tecnologias como el Shimmer GSR (galvanic skin response) y la técnica
de eye tracking, considerando métricas como el Time to First Fixation (TTF) y el Dwell Time.

Se llevara a cabo esta practica con el propdsito de analizar las respuestas fisioldgicas y
cognitivas, en gran medida inconscientes, de los participantes frente a diversos estimulos en un
espacio simulado de moda responsable. Para ello, se emplearan tecnologias de
neuromarketing que permiten capturar datos objetivos sobre la atencion y la emocion.

Funcionamiento del Equipo y Dispositivos:

Al ingresar al laboratorio y previo consentimiento informado, a cada participante se le
colocaran dos dispositivos no invasivos:

1. Shimmer GSR (Respuesta Galvanica de la Piel): Este dispositivo mide
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las variaciones en la micro-sudoracién de la piel, generalmente a través de dos
pequefos sensores que se colocan en los dedos de la mano no dominante. Un aumento
en la conductividad de la piel indica una mayor activacién del sistema nervioso
simpatico, lo que se traduce en una respuesta emocional mas intensa (excitacion,
interés, sorpresa o estrés). Este dato nos permite identificar qué elementos del espacio
o de los productos generan un mayor impacto emocional.

2. Gafas de Eye Tracking: Son unas gafas ligeras equipadas con camaras
de alta velocidad que registran el movimiento exacto de las pupilas del participante.
Tras un breve proceso de calibracion, el sistema puede determinar con precisién
milimétrica a dénde mira la persona, durante cuanto tiempo y en qué orden. Esto
permite analizar métricas clave como:

Time to First Fixation (TTF): El tiempo que tarda un participante en fijar su mirada por

primera vez en un area de interés especifica. Mide qué tan rapido un elemento captura la

atencion inicial.

Dwell Time: El tiempo total que un participante pasa observando un area de interés. Es

un indicador del nivel de interés o compromiso que un elemento genera.

La combinacion de ambas tecnologias permite correlacionar qué estimulos visuales

(eye tracking) generan una mayor respuesta emocional (GSR), ofreciendo una vision integral

de la experiencia del consumidor.

Criterios de inclusién y exclusién

Para garantizar la calidad y precision de los datos recopilados, se estableceran los

siguientes criterios:

° Inclusidén: Personas interesadas en participar voluntariamente en la

practica para el registro audiovisual y fisiolégico de sus reacciones.



° Exclusion:
-Marcas de fast fashion exhibidas en el espacio
-Personas que presenten condiciones de salud que puedan interferir con el uso de las

tecnologias de registro (Shimmer GSR o eye tracking).

40
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Capitulo 3. Resultados

La fase de levantamiento de informacion permitié recopilar datos cuantitativos y
cualitativos a través de una encuesta, entrevistas, focus group, 2 dinamicas, una de
observacion directa y otra como practica de Neuromarketing. Los resultados que a continuacién
se presentan ofrecen el panorama de las percepciones, motivaciones y barreras que
retroalimentan a consumidores y disefiadores en torno a la moda responsable en Guadalajara.

Se redactaran los hallazgos extraidos en cada una de las técnicas conforme fueron
aplicadas, iniciando con la encuesta a consumidores de ropa en el Area Metropolitana de

Guadalajara.

Encuesta

Se realiz6 una encuesta tal y como se menciond previamente para destacar las
tendencias del consumo y la preferencia personal de la compra de ropa. Se obtuvieron 185
respuestas validas, de las cuales 108 corresponden al género femenino y 73 personas al
masculino, mientras que otras 3 de ellas corresponden a personas no binarias y 1 prefirié no
responder.

La mayoria tiene 25 y 34 afios 44.9% y 35 a 44 28.6%, con educacion universitaria
84.3%. Con referencia a sus habitos de consumo, el 40.5% compra ropa cada seis meses y
33.0% cada 2 y 3 meses, en moda rapida, el uso es mas espaciado 34.1% menos de una vez
al afio; 33.5% cada seis meses.

En cuanto al gasto por visita en tiendas de comercializacién de moda rapida o fast
fashion se concentra entre $500 y $1,000 MXN 38.9% y $1,000 y $2,000 31.4%. Las razones
que tienen para preferir el fast fashion son principalmente la variedad de estilos un 31.9%,
precio 30.8% y facilidad de acceso 27.0%. La durabilidad pesa en la decisién en donde el

personaje es de 40.5% importante y 17.3% muy importante. Sobre “moda responsable”, 42.2%
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dice conocerla pero con poco dominio, 32.4% esta familiarizado/a y 24.9% no la ha escuchado.

Para apostar hacia el consumo responsable, importan mejor calidad/durabilidad con un
36.2%, reducir impacto ambiental/social 30.8% y precios competitivos 25.4%, las barreras son
escasez de puntos de venta 37.3%, precio relativo 27.6% y menor variedad 14.6%. El aspecto
socioambiental de marca es moderadamente/importante para la mayoria 64.3%, y las redes
sociales son la principal fuente de informacion 59.5%, ademas, se valora recibir informacién
clara y confiable con un 73.0% que la considera importante o0 muy importante. En canales, se
prefiere comprar en fisico o mixto un 40.5% tienda; 47.6% ambos. La disposicion a pagar extra
se situa hasta 10% con un 47.0% y hasta 23.8% no pagaria mas.

A algunos participantes les interesa que exista un espacio fisico de moda responsable
en Guadalajara un 70.8% esta interesado/a o muy interesado/a, con visitas “a veces” 52.4% o
frecuentes 24.3%. Finalmente, entre los rasgos que impulsan a la compra responsable,
destacan priorizar calidad sobre cantidad 33.0% y conocer el impacto ambiental 29.2%.

Si bien el proyecto de investigacion partia del disefio de un espacio fisico colaborativo,
los resultados de la encuesta muestran que una parte importante de las personas valora contar
con alternativas que combinen lo presencial y lo digital. El 70.8 % de las personas encuestadas
sefald que preferiria una experiencia flexible, que se ajuste a su disponibilidad de tiempo y a
sus habitos de consumo. Este resultado justifica la importancia de pensar el proyecto como un
modelo hibrido, que pueda combinar actividades presenciales con herramientas digitales,
permitiendo una participacion mas amplia y accesible, independientemente del lugar o el

momento en que las personas se sumen sin importar sus tiempos o ubicacion.



Figura 1. ;Cual es tu identidad de género?
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Figura 2. ;Cual es tu rango de edad?
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Figura 4. ;Con que frecuencia compras ropa?
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Figura 5. ;Con que frecuencia compras ropa?
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Figura 6. ; Cuanto sueles gastar en promedio cada vez que compras ropa en
tiendas de moda rapida?
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Figura 7. ; Cual es el motivo principal por el que prefieres este tipo de prendas en
lugar de otras?
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Figura 8. ; Qué tanto tomas en cuenta la durabilidad de las prendas al momento
de comprarlas?
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Figura 9. ; Has escuchado hablar sobre el concepto de moda responsable o
sostenible?
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Figura 10. ; Qué te motivaria a considerar la moda responsable en lugar de la
moda rapida?
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Figura 11. ;Cual crees que es el principal desafios y/o barrera para que adoptes la
moda responsable en tus procesos de compra?
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Figura 12. ; Qué tan importante es para ti el aspecto social y ambiental en las
marcas de ropa que eliges?
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Figura 13. ; Preferirias comprar moda responsable en linea o en una tienda fisica?
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Figura 14. ; Cuanto estarias dispuesto(a) pagar adicionalmente por una prenda
que sea de moda responsable y tenga un impacto positivo en el medio ambiente o la
sociedad?
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Figura 15. ; Qué tan dispuesto(a) estarias a explorar otras alternativas de moda si
se te proporcionara mas informacioén sobre la historia de cada prenda?
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Figura 16. ; Te gustaria que existiera un espacio fisico dedicado exclusivamente a
la moda responsable en Guadalajara?
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Figura 17. ;Con qué frecuencia crees que visitarias un espacio fisico para adquirir
moda responsable si estuviera disponible en Guadalajara?
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Siempre



Figura 18. ;Cual es tu principal fuente de informacion sobre moda?
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Figura 19. ; Cual de las siguientes caracteristicas pude influir en tu decisiéon de
comprar moda responsable?
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Figura 20. ; Qué tan importante crees que es para los consumidores recibir
informacion clara y confiable sobre la sostenibilidad de las marcas?

¢Qué tan importante crees que es para los
consumidores recibir informacién clara y confiable

sobre la sostenibilidad de las marcas?
a5

40
35

31.4

30

[oul
o

Porcentaje (%)

[ul
[}

B Porcentsie

15

10

6.5

ns
i ———

Importante  Muy importante Moderadamente Poco importante Madaimportate
importante

Fuente: autoria propia con Excel

Entrevistas

Se realizaron cuatro entrevistas a emprendedoras de moda responsable, mismas que
muestran un patron consistente. Lo que las impulsa a comercializar las prendas, principalmente
es el tema ético y ambiental, coinciden en reducir residuos, apostar por la produccion local

justa, uso de textiles recuperados (upcycling) y piezas atemporales, todo ello reflejando series

pequefas en sus colecciones.
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Confirman que en Guadalajara existe una comunidad interesada que valora la calidad,
la originalidad y la historia detras de las prendas, no obstante, el mercado sigue siendo
exigente y fragmentado, renuente a la compra de ropa a disefiadores locales y a la compra de
ropa de segunda mano, en cambio, priorizan lo instantaneo.

Estas entrevistas destacan practicas de acopio, separacion y sanitizacion, hablan de la
transparencia de procesos y colaboracion con artesanos locales. En comercializacion, el
espacio fisico (showroom o venta presencial) resulta clave para probar, ajustar y contar el
proceso.

Los eventos curados se convierten en algo mejor que el e-commerce, mientras que
Instagram funciona como un canal de atenciéon y comunidad.

Las barreras mas repetidas son el precio relativo, los tiempos de entrega en prendas a
medida, la escasez de insumos naturales locales, la competencia de plataformas de bajo costo
y la falta de apoyos e incentivos por parte del gobierno.

Las entrevistas a emprendedoras y expertas del sector revelaron un panorama
complejo, lleno de pasion, pero también de barreras sistémicas. A continuacion, se presenta un
analisis de los hallazgos, apoyado en citas textuales que ilustran los argumentos y un analisis
de la frecuencia de los temas discutidos.

Las cuatro entrevistas muestran un patron consistente en practicas que se materializan
en procesos de acopio, separacién y sanitizacion de prendas, asi como en una notable
transparencia sobre sus procesos y la colaboracion con artesanos locales.

En el ambito de la comercializacion, el espacio fisico se posiciona como un elemento
insustituible. No se trata solo de un punto de venta, sino de un lugar para la experiencia y la
narrativa. Como lo expresé una de las entrevistadas de ACH+ Upcycling: "E/ showroom lo es
todo. La gente necesita tocar la tela, ver la calidad del redisefio. Una foto en Instagram no le
hace justicia al trabajo que hay detras. Es en el espacio fisico donde realmente conectas y

puedes contar la historia de la prenda.”
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Esta idea se refuerza al considerar que los eventos curados y las ventas presenciales
se perciben como mas efectivos que el e-commerce para generar conversion y fidelidad.
Instagram, aunque vital, funciona mas como un canal para construir y atender a la comunidad
que como una plataforma de venta directa.

Sin embargo, las barreras identificadas son significativas y recurrentes. La mas
mencionada es la lucha contra la percepcién de valor y el precio relativo frente al fast fashion.
La fundadora de Vaaflor lo resume asi: "El mayor reto es educar al cliente. Ven una blusa
nuestra y la comparan con el precio de Zara, sin entender que una es una pieza tnica, hecha a
mano, y la otra es producciéon en masa con costos ocultos que no vemos. Competimos contra
un sistema, no solo contra una tienda.” A esto se suman los largos tiempos de entrega en
prendas a medida, la escasez de insumos naturales y sostenibles a nivel local, y una sentida
falta de apoyos e incentivos por parte del gobierno.

Analisis de Codigos Tematicos por Incidencia

Para sistematizar los hallazgos, se realizé una codificacion de los temas recurrentes en
las transcripciones de las entrevistas. La siguiente tabla ordena los cédigos tematicos segun el
numero de veces que fueron mencionados (incidencia), revelando las areas de mayor

preocupacion y relevancia para las entrevistadas.

Tabla 1. Codificacion de temas recurrentes en las entrevistas

Cddigo Tematico Numero de Incidencias
Necesidad de Espacio Fisico 18
Competencia / Precios Fast Fashion 15
Prejuicios del Consumidor (2da mano) 12
Comunidad y Colaboracion 11




Falta de Visibilidad / Marketing 10

Dificultad de Insumos / Materiales 8

Transparencia y Narrativa del 7
Proceso

Falta de Apoyo Institucional 5

Fuente: autoria propia
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Como demuestra la tabla, la "Necesidad de Espacio Fisico" y la "Competencia / Precios

Fast Fashion" son, con diferencia, los temas mas dominantes. Esto demuestra que la

argumentacién de este estudio se apoya directamente en las preocupaciones mas urgentes de

las propias creadoras. La alta incidencia de cédigos como "Prejuicios del Consumidor" y
"Comunidad y Colaboracién" refuerza la idea de que la solucién no es meramente comercial,

sino también cultural y social. Estos datos validan que cualquier propuesta efectiva debe,

necesariamente, abordar la creacion de un espacio fisico que no solo venda, sino que también

eduque, construya comunidad y eleve la percepcion de valor de la moda responsable.

Entrevista Vaaflor

Vaaflor es una marca local que realiza la confeccion de prendas propias con un enfoque

en el disefio original. Su propuesta busca ofrecer alternativas responsables frente al fast

fashion, resaltando el proceso artesanal y la durabilidad de las prendas.

Barreras identificadas

° El publico valora la originalidad y la calidad, pero todavia existe

resistencia a pagar precios justos, lo cual representa una dificultad para escalar el

negocio.

° Se percibe un mercado fragmentado, es decir, que no existe un solo

perfil de consumidor, sino varios grupos pequefos con intereses diferentes, aunado a
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esto refiere que Guadalajara es un mercado exigente, donde conviven consumidoras
interesadas en moda consciente con otras que siguen priorizando lo inmediato.

° Limitada visibilidad de la marca local frente al posicionamiento y poder de
las grandes cadenas.
Necesidades para crecer

° Mayor exposicion y puntos de venta que otorguen visibilidad a las marcas
de moda responsables frente al publico general.

° Estrategias de comunicacién para explicar a los consumidores el valor
agregado detras de cada prenda (historia, proceso y materiales).

° Espacios de colaboracién entre disefiadoras, que permitan compartir

recursos y fortalecer la comunidad creativa.

Entrevista Ach + Upcycling
Es un proyecto enfocado en el upcycling de prendas, su objetivo principal es prolongar
la vida util de la ropa mediante procesos de redisefio. La marca busca dar un nuevo valor
estético y funcional a textiles que de otra manera serian desechados, promoviendo la
creatividad y la sostenibilidad en el consumo de moda, ademas colabora con disefiadores
locales en el proceso de sus prendas.
Barreras identificadas
° El publico suele percibir la ropa intervenida o de segunda mano como de
menor valor, lo que limita la aceptacion del upcycling.
° Existe resistencia a pagar precios justos por piezas uUnicas, debido a la
comparacion constante con los precios bajos del fast fashion.
° Se enfrenta a la escasa visibilidad de proyectos emergentes, lo que
restringe su capacidad de posicionamiento en el mercado local.

° Los usuarios deben enviar sus medidas para la confeccion de sus
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prendas en algunos casos, lo que implica que se realicen ajustes posteriores.
Necesidades para crecer

° Mayor exposicion en espacios de venta que acerquen el upcycling a un
publico mas amplio.

° Campafias de comunicacion y sensibilizacion, que permitan explicar el
proceso detras de cada prenda y el valor socioambiental que implica.

° Oportunidades de colaboracion entre disefiadoras para fortalecer redes,

compartir recursos y consolidar la moda responsable como una alternativa reconocida.

Entrevista Pica Rretta

Es una marca local que se dedicada a la confeccién de prendas por artesanos
mexicanos, con un énfasis en la calidad del trabajo artesanal. El proyecto se distingue por
atender directamente a las necesidades de las clientas, elaborando ropa bajo pedido y con
disefos que buscan resaltar la moda infantil.

Barreras identificadas

° Se percibe una resistencia de parte del publico a reconocer el valor
econdémico del trabajo artesanal, comparando los precios con los de la moda rapida.

° Muchos padres optan por fast fashion infantil porque ofrece precios bajos
y disponibilidad inmediata, aun cuando la calidad sea menor.

° El mercado resulta limitado y exigente, lo que genera dificultades para
posicionarse frente a la produccion masiva y accesible de grandes cadenas.
Necesidades para crecer

° Acceso a espacios de visibilidad que permitan mostrar la confeccion
personalizada como una alternativa real frente al fast fashion.

o Estrategias de comunicacion del valor de la prenda, resaltando el

proceso artesanal, el tiempo invertido y la durabilidad.



Entrevista a Trueque de Moda

Trueque de Moda es un proyecto impulsado por Karla Gradilla que busca promover el
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intercambio de prendas entre consumidores, fomentando el consumo responsable y reduciendo

el desperdicio textil. La iniciativa se centra en la creacién de espacios comunitarios de

confianza, donde las personas pueden renovar su guardarropa sin necesidad de comprar ropa

nueva.

Barreras identificadas

° Existen prejuicios hacia la ropa de segunda mano, ya que parte del
publico la asocia con baja calidad, poca higiene o menor estatus.

° El trueque requiere organizacion logistica y constancia, lo cual puede
desincentivar la participacién de consumidores que buscan lo inmediato.

° Se enfrenta a un mercado en el que conviven quienes ven valor en la
circularidad de la moda y quienes aun priorizan el consumo rapido.

° La iniciativa carece de espacios estables y visibles para realizarse de
forma continua, dependiendo de eventos temporales o colaboraciones.

Necesidades para crecer

° Contar con lugares permanentes donde las dinamicas de trueque puedan

realizarse de manera regular y accesible.

° Implementar estrategias de comunicacién que ayuden a resignificar la
ropa de segunda mano como opcion atractiva y con valor social.

° Fortalecer la comunidad de participantes, incentivando la constancia
mediante recompensas, redes de apoyo y actividades complementarias.

Las entrevistas muestran que, aunque cada proyecto tiene enfoques distintos,

upcycling, confeccién propia, ropa infantil personalizada e intercambio de prendas, todas

enfrentan retos comunes en Guadalajara, como la falta de visibilidad frente al fast fashion, la

resistencia del publico a pagar precios justos y los prejuicios hacia la ropa localmente
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responsable o de segunda mano.
Entrevista a Arquitecto con maestria en Valuaciéon Inmobiliaria
El arquitecto entrevistado tiene experiencia en valuacion de espacios en el AMG. Su
perspectiva se centra en los criterios técnicos y de viabilidad que determinan la operacion y el
éxito de un espacio destinado a la moda.
Barreras identificadas
° La ubicacién es uno de los principales retos, ya que determina la
afluencia de los usuarios y el costo de inversién.
° Los altos precios de renta en zonas estratégicas dificultan la
permanencia de proyectos emergentes o alternativos.
° Muchos emprendimientos no contemplan desde el inicio los
requerimientos normativos y constructivos, lo que genera atrasos o sobrecostos.
° Existe una alta competencia por visibilidad en centros comerciales,
donde predominan marcas consolidadas de fast fashion.
Necesidades identificadas
° Considerar criterios de flexibilidad en el disefio arquitectdnico, de manera
que los espacios puedan adaptarse a distintos usos y crecer en el tiempo.
° Apostar por materiales sostenibles y duraderos, que reduzcan los costos
de mantenimiento y refuercen el mensaje de responsabilidad socioambiental.
° Integrar desde el anteproyecto la planeacién normativa y de permisos,
evitando que los tramites se conviertan en barreras para la apertura de espacios.
° Disefar experiencias espaciales diferenciadoras (recorridos, fachadas
atractivas, iluminacion estratégica) que permitan a proyectos locales competir con la

estética del fast fashion.
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Entrevista a Arquitecto de plazas comerciales

El ingeniero arquitecto entrevistado cuenta con experiencia en el disefo y construccion
de plazas y locales comerciales en Guadalajara. Su perspectiva se centra en cémo la
distribucion espacial (layouts), las fachadas y la ubicacién de los locales influyen directamente
en el flujo de visitantes, la atraccion de clientes y las decisiones de compra.

Barreras identificadas

° El disefio de layouts de las plazas suele priorizar recorridos que
benefician a las grandes cadenas de moda rapida, relegando a locales pequefios a
areas de menor visibilidad.

° La disposicion y el tamafio de los locales condicionan qué tipo de marcas
pueden instalarse, los proyectos emergentes o responsables dificiimente cumplen con
los requisitos de superficie que exigen las plazas.

° Los costos de mantenimiento, renta y adecuaciones resultan elevados, lo
que limita la permanencia de negocios alternativos.

° El modelo actual de plazas tiende a favorecer a marcas consolidadas,
dificultando la entrada de proyectos con propuestas distintas como la moda
responsable.

Necesidades identificadas

° Disefar layouts mas flexibles e inclusivos, que distribuyan de manera
equitativa el flujo de visitantes y no concentren la afluencia en zonas dominadas por
grandes cadenas.

° Crear espacios de menor escala y adaptables, adecuados para marcas
emergentes que no requieren grandes superficies.

° Apostar por fachadas innovadoras, iluminacion y experiencias visuales
que permitan a los locales pequefios diferenciarse frente al fast fashion.

° Promover esquemas de apoyo y acompafiamiento a emprendedores, con
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areas colaborativas, renta diferenciada o espacios colectivos de exhibicion que

favorezcan la diversidad de oferta dentro de las plazas.

Entrevista a Visor Urbano

El entrevistado forma parte de Visor Urbano, plataforma del municipio encargada de la
gestion de licencias y permisos para la apertura de negocios. Su funcion se centra en facilitar la
verificacion del uso de suelo y en simplificar tramites mediante procesos digitales.

Barreras identificadas

° Sefiald que uno de los principales problemas es que los emprendedores
suelen iniciar operaciones sin verificar previamente el uso de suelo permitido, lo cual
genera atrasos o incluso clausuras.

° Destacd que muchas personas desconocen los requisitos basicos para
formalizar un local (diferencias entre licencia, permiso y dictamen), lo que ocasiona
confusién en los tramites.

° Reconocidé que, aunque la plataforma busca ser agil, los usuarios
perciben los procesos como lentos o burocraticos, en especial cuando no cuentan con
asesoria adecuada.

° Indicé que persiste una desconfianza hacia la gestion institucional, lo que
desincentiva a emprendedores pequenos a formalizarse.

° Sefialo que ademas de la parte de normatividad, el municipio cuenta con
programas de apoyo y acompanamiento a emprendedores desde Promocién
Econdmica, aunque muchas veces los ciudadanos los desconocen.

Necesidades identificadas

° Incorporar la revisién de uso de suelo desde la etapa de planeacién del

proyecto, antes de invertir en adecuaciones o renta de un local.

° Brindar acompafiamiento mas cercano a emprendedores, a través de
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asesorias o guias claras para facilitar la comprension de requisitos.

° Consolidar procesos de simplificacién administrativa que hagan mas
accesible la formalizacion de negocios emergentes.

° Promover la comunicacion entre ciudadania y gobierno, reforzando la

transparencia y la confianza en la plataforma.

Entrevista ECOVIVO

La entrevista realizada a la coordinadora de Ecovivo, visibilizo un modelo comunitario
enfocado en tres diferentes temas, Ecocultura, Ecoconsumo y Ecoresiduos, este proyecto
integra gobernanza colaborativa entre empresas, gobierno, asociaciones y ciudadania en
general. La operacion de este espacio combina acceso gratuito e hibrido, en él se encuentra la
llamada eco tienda, renta de espacios y eventos.

El disefio del espacio prioriza confort pasivo, materiales reintencionados y sefalética
con QR como recurso, para que los usuarios tengan acceso a la informacion. Ademas de
gestionar alrededor de mil visitas mensuales, Ecovivo actua como un proyecto de vinculos
comunitarios y evidencia que la replicabilidad de este tipo de espacios esta condicionada a la
coordinacion entre multiples actores, la planeacion técnica desde el anteproyecto y la
documentacion constante de procesos. Su modelo busca combinar gestion de residuos,

consumo responsable y cultura ambiental en un mismo espacio.

Barreras identificadas

° La operacion requiere un esfuerzo constante de gestiéon comunitaria, ya
que la sostenibilidad del proyecto depende tanto de la colaboracién ciudadana como de
alianzas con empresas y gobierno.

° Algunos proyectos iniciales (como los bafios secos) no pudieron

implementarse debido a restricciones técnicas, lo que evidencia la necesidad de planear
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requisitos de infraestructura desde el anteproyecto.

° La dependencia de apoyos externos (por ejemplo, donaciones en
especie como paneles solares) representa una vulnerabilidad para la estabilidad
financiera a largo plazo, ya que, si en algun momento esas donaciones dejan de llegar,
el espacio no tendria como reemplazarlas por si mismo.

Necesidades identificadas

° Consolidar una gobernanza multiactor, donde participen activamente
empresas responsables, asociaciones civiles, entidades de gobierno y ciudadania.

° Mantener estrategias educativas integradas al espacio, como la
sefialética con codigos QR, que conviertan las practicas sostenibles en experiencias
educativas cotidianas.

° Ampliar el uso de materiales re intencionados en la infraestructura,
garantizando al mismo tiempo estética y durabilidad.

° Continuar con la documentacion de indicadores de impacto (toneladas de
residuos, afluencia mensual, perfil de visitantes) para legitimar el trabajo del espacio y
asegurar apoyos.

Relaciéon con gobierno

La entrevistada destacé la vinculacion con los municipios de Zapopan y Guadalajara,
principalmente para campanas ambientales y disposicion de residuos especiales. Sefald que la
colaboracioén con autoridades locales fue clave para habilitar el predio donde opera el proyecto,
y que la replicabilidad de Ecovivo en otras colonias depende de esta articulacion institucional.

Impacto comunitario

Ecovivo ha logrado convertirse en un punto de encuentro vecinal, donde se generan
vinculos entre ciudadania, escuelas y fundaciones. Bajo principios de “no juzgar’ y “sembrar
conciencia”, como menciona la coordinadora “crear eco”, donde se fomenta la participacion

activa y el sentido de pertenencia alrededor de la sostenibilidad. Ademas, cuentan con un



64

programa de Ecocompromiso, que otorga recompensas a quienes participan de manera
constante.

Los hallazgos de Ecovivo muestran que, para crear un espacio de moda responsable,
no basta con tener un buen espacio fisico y dinero, también necesita una forma de
organizacion solida donde participen diferentes actores, comunidad, gobierno, empresas y
asociaciones, exige herramientas educativas visibles como sefialética con cddigos QR, que
acerquen la sostenibilidad a la vida diaria. Estos aprendizajes son directamente transferibles al
disefio de un centro de operaciones de moda responsable, donde la colaboracién entre todos
estos actores seran clave para que el proyecto funcione y pueda replicarse en otros lugares.

Focus group

Para la interpretacion de esta tabla esta por un lado la activacion (intensidad emocional,
color amarillo) y valencia (nivel de agrado y desagrado, color verde). Siendo dos por cada
pregunta realizada. Estos indicadores ofrecieron informacién revelando momentos especificos
de mayor implicacién emocional, interés y rechazo, lo que complementa las opiniones durante
la sesion.

La sesion de focus group se disefid como una técnica cualitativa clave para capturar la
dinamica colectiva, las percepciones compartidas y las tensiones latentes entre los actores del
ecosistema de la moda responsable. Para enriquecer el analisis, la sesién fue procesada con
un software de analisis de voz que mide dos indicadores biométricos clave a partir de las
respuestas verbales:

° Activacién (color amarillo): Mide la intensidad emocional en la voz.

Picos altos indican que un tema genera una fuerte respuesta emocional (positiva o

negativa), mientras que valles sugieren neutralidad o bajo involucramiento.

° Valencia (color verde): Mide el tono afectivo, indicando el grado de
agrado (positivo) o desagrado (negativo). Puntuaciones altas sugieren interés,

entusiasmo y acuerdo, mientras que puntuaciones bajas o negativas pueden indicar
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rechazo, frustracion o tension.

La sesion conté con la participacion de cuatro emprendedoras de moda responsable
y tuvo una duracion efectiva de aproximadamente 60 minutos. En general, se observo un
ambiente de colaboracion y validacion mutua, donde las participantes reaccionaban con
empatia a las experiencias de las demas. Sin embargo, el andlisis del software revelo picos y
valles emocionales muy marcados que no eran evidentes a simple vista, proporcionando pistas
cruciales para la propuesta final.

Interpretacion Detallada de las Reacciones Emocionales

El analisis de los datos biométricos revela tres momentos clave que definen las
preocupaciones y aspiraciones de las emprendedoras:

1. El Punto de Mayor Tensién y Rechazo: El momento de mayor tensién se produjo
durante la pregunta #3: "; Qué estrategias materiales usas para que tu marca sea mas
responsable?". Esta pregunta genero la activacion mas baja, llegando a ser negativa (-0.19), y
una valencia casi nula (0.01).

° Interpretacion: Este dato es sumamente revelador. Lejos de ser un tema
que expusieran con orgullo, hablar de las estrategias concretas de sostenibilidad les
genero una reaccion de repliegue emocional. Esto no sugiere que no sean
responsables, sino todo lo contrario: refleja la frustracién y la dificultad inherente a la
ejecucion. La escasez de materiales sostenibles locales, los altos costos, la logistica
compleja y la constante necesidad de justificar sus métodos frente a la facilidad del fast
fashion convierten este tema en un punto de dolor tangible. Es una lucha constante mas
que una simple eleccion, y esta lucha genera desgaste y una respuesta emocional
negativa.

2. Los Focos de Mayor Emocién e Involucramiento: La intensidad emocional
(activacion) alcanzé sus picos mas altos en tres preguntas especificas:

° Pregunta #4: "; Cudles son los desafios para que la moda
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responsable tenga un mayor alcance?" (Activacién: 0.43). Este fue, con diferencia,

el tema mas cargado emocionalmente. Hablar de los obstaculos (precios, competencia,

falta de visibilidad, prejuicios del consumidor) desaté la mayor pasién y energia en sus
voces.

o Pregunta #8: "; Como perciben la competencia?" (Activacion: 0.34).
Discutir la competencia, implicitamente el dominio del fast fashion, generé una alta
carga emocional, reflejando el sentimiento de luchar en un mercado desigual.

. Pregunta #7: "; Qué tan importante seria un espacio fisico?"
(Activacién: 0.30). La idea de un espacio fisico tangible para sus marcas generé una
notable excitacion y energia, posicionando este tema no como una idea abstracta, sino
como una necesidad sentida y un anhelo compartido.

3. Los Temas de Mayor Interés y Agrado: La valencia positiva, que indica agrado e
interés, fue mas alta durante la pregunta #1 (Introduccion, Valencia: 0.20), lo que es natural
al inicio de una conversacion. Sin embargo, es muy significativo que la pregunta #4 sobre los
desafios también registrara una de las valencias mas positivas (0.10) junto con la activacion
mas alta.

° Interpretacion: Esto indica que, aunque hablar de los desafios es
emocionalmente intenso, también es un tema que las participantes abordaron con gran
interés y una actitud constructiva. Se sintieron validadas al compartir sus luchas,
encontrando un espacio seguro para verbalizar problemas comunes. No es una queja
pasiva, sino un compromiso activo con la superacién de barreras.

Implicaciones para la Propuesta Final

Este analisis detallado del focus group es fundamental, ya que desvela las palancas
emocionales que deben ser abordadas por cualquier solucién propuesta. Los datos demuestran
que:

° La propuesta debe ser una solucion a sus desafios mas sentidos.
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Los temas de la competencia desleal, la falta de visibilidad y los prejuicios del
consumidor son los que generan mayor carga emocional y, por lo tanto, donde una
solucién tendria mayor impacto y aceptacion.

° Se debe aliviar la "fatiga de la sostenibilidad". La propuesta debe
ofrecer soluciones practicas que simplifiquen la logistica y el acceso a materiales,
aliviando la frustracién detectada al hablar de las estrategias de responsabilidad.

° Un espacio fisico no es un lujo, es una necesidad emocional. La alta
activacion que gener¢ la idea de un espacio fisico valida su rol central en la propuesta.
Dicho espacio se percibe como la solucién a muchos de sus desafios de visibilidad,
comunidad y conexién con el cliente.

En conclusion, los datos de esta técnica, lejos de ser superficiales, nos ofrecen un mapa
claro de las frustraciones y anhelos de las creadoras de moda responsable. La propuesta de un
espacio debe posicionarse directamente como la respuesta a estos puntos criticos, ofreciendo

no solo infraestructura, sino también alivio, visibilidad y comunidad.

Observacion directa

Se llevaron a cabo visitas a distintos puntos de comercializaciéon de prendas, con el fin
de identificar elementos caracteristicos de dichos espacios que motivan al publico en general a
inclinarse y/o tomar una decision de consumo de prendas. Particularmente se visitaron los
siguientes lugares:

e Tiendas de retail: se visitaron 3 tiendas ubicadas en 2 centros
comerciales (Plaza Galerias y Centro Comercial Andares) dentro del AMG. En estas
visitas se buscd entender los elementos distintivos que tienen dichos espacios para
motivar al publico a visitar el espacio y adquirir alguno de los productos en

exhibicion.
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Figura 21. Tienda Zara (Plaza galerias Guadalajara, Jal)

Fuente: autoria propia
e Bazares: Por otro lado, se visitaron 2 bazares ubicados en la colonia
americana del municipio Guadalajara. Durante esta visita, se buscé, a diferencia de
los espacios de retail, conocer las estrategias de venta que los comerciantes usan
para atraer a los visitantes del bazar y eventualmente poder concretar una venta. Se
identificd que, dentro de las técnicas mas efectivas para la venta de productos de

moda dentro de estos espacios se suelen utilizar precios accesibles.

Observacion en Bazares

e Entre los mas relevantes se identifico la ubicacion estratégica en una
zona de alto flujo peatonal y la dinamica de descubrimiento generada por el paso
fortuito de personas. Al estar situados en plazas o casonas abiertas que funcionan
como "corta-caminos" o puntos de encuentro social, los bazares se benefician de un
publico que no necesariamente acudia con la intencion de comprar, pero que es
atraido por la atmdsfera vibrante y la concentracion de multiples propuestas en un
solo lugar. Esta espontaneidad, combinada con la interaccién directa y cercana con

los vendedores, se convierte en un catalizador de ventas efectivo.
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Figura 22. Mi Armario garage (Guadalajara, Jal)

Fuente: autoria propia

Figura 23. Mi Armario garage (Guadalajara, Jal)

Fuente: autoria propia
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Figura 24. Mi Armario garage (Guadalajara, Jal)

Fuente: autoria propia

Dinamica participativa con Neuromarketing

En la practica de Neuromarketing realizada en el espacio retail del ITESO se analizaron
las respuestas fisioldgicas y cognitivas de los 10 participantes, con las tecnologias Shimmer
GSR (galvanic skin response), asi como la técnica de eye tracking y TTF (Time to First
Fixation) y Dwell Time. Cabe aclarar que esta practica solo fue una exploracién inicial de este
tipo de experiencias mercadolégicas. Los datos arrojados por las graficas mostraron que los
espacios por si mismos no generan un impacto significado en el usuario si no estan
acompanados de estrategias de marketing visual o visual merchandising. Se observo que la
activacion emocional y la atencion sostenida estuvieron vinculadas con elementos como la
iluminacion y disposicién de productos mas que el espacio arquitectonico en si, lo que refuerza
la idea de que el entorno de este espacio debe enfocarse también en los aspectos visuales

para generar una experiencia que influya en las decisiones de compra consciente.
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Figura 25. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)

_

Fuente: prograha imotion

Figura 26. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)

Fuente: programa imotion

Figura 27. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)

Fuente: programa imotion



Figura 28. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)

Fuente: programa imotion

Tabla 2. Interpretacion de mapa de calor

72

Color Significado
® Rojo Maxima atencion visual (fijaciones
repetidas)
Amarillo Atencion media
® Verde Atencién baja

() Zonas sin color

Casi ninguna atencion visual

registrada

Fuente: autoria propia
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La sesion de neuromarketing, se realizé utilizando tecnologia de seguimiento ocular
(eye-tracking), se planteé como una técnica fundamental para superar las limitaciones de los
datos autoinformados (lo que la gente dice que piensa o hace) y acceder a las reacciones
subconscientes y atencionales de los participantes en un entorno de compra simulado. Los
graficos e imagenes generados no son meras ilustraciones, sino datos empiricos que revelan
qué elementos capturan, mantienen y guian el interés del consumidor. A continuacion, se

verbaliza e interpreta lo que estas visualizaciones nos comunican.

Andlisis de los Mapas de Calor (Heatmaps)

Los mapas de calor traducen las fijaciones oculares en un espectro de colores: las
zonas rojas indican la maxima concentracion de la atencion visual, seguidas de las amarillas y
verdes. Las areas sin color apenas fueron observadas.

El analisis de las imagenes revela un patron inequivoco: la atencion no se distribuye de
manera homogénea en el espacio, sino que se concentra intensamente en puntos focales muy
especificos. Como se observa en la imagen general del espacio y en el detalle de los tres
maniquies, las principales "anclas visuales" son los maniquies estilizados. La mirada de los
participantes se dirigié de forma abrumadora a los torsos de los maniquies, donde se exhiben
las prendas principales (conjuntos, blusas, vestidos), y a la zona de la cabeza y los hombros,

especialmente cuando se complementaba con un accesorio como un sombrero.
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Figura 29. Espacio Retail (Guadalajara, Jal) Figura 30. Espacio Retail (Guadalajara, Jal)

1

Fuente: autoria propia Fuente: autoria propia

Figura 31. Espacio Retail (Guadalajara, Jal) Figura 32. Datos programa imotion

AF5 AF6 AFT
Information
AOI duration (ms) 3981 22,] 3981227 398122.7
ADI| duration (%) 100 100 100
Size (em2) 2265 299.9 713
Size (%) 13 18 42
Respondent base 3 3 3
Fixation based metrics
Respondent ratio (%) 100 66.7 66.7
Rewisit count 03 25 1
Fixation count 8 4
TTFF AQI (ms) 2734195 276927.5
Dweell time (ms) T3 1939.8 1059
Dwell time (%) 01 04 02
First fxation duration (ms) 240 180 2098
Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 333 66.7 333
Saccade count 4 85 3
Amplitude (deg) 26 14 6.1
Peak velocity (deg/s) 1047 788 37

Fuente: autoria propia Fuente: autoria propia
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En contraste, el resto de los elementos del entorno, como la arquitectura del local, el
mobiliario general o incluso la ropa colgada en percheros en los laterales, recibieron una
atencion visual significativamente menor. Esto es un hallazgo crucial: el espacio fisico actua
Ccomo un escenario, pero son los elementos de visual merchandising (cémo se presenta el
producto) los verdaderos protagonistas que dirigen la experiencia del consumidor.

Interpretacion de Métricas Clave: Atencion, Interés y Atraccion

El grafico de barras y las tablas de datos de las "Areas de Interés" (AOI) nos permiten
cuantificar la conducta visual y extraer conclusiones mas profundas:

1. Tiempo de Permanencia (Dwell Time): Esta métrica mide la duracion
total que un participante observo un area especifica, siendo un indicador clave de
interés y procesamiento cognitivo. El analisis muestra que el "Sombrero rosa claro”, el
"Conjunto verde de manta" y el "Conjunto Beige" en el maniqui central obtuvieron los
tiempos de permanencia mas altos. Esto significa que estos elementos no solo
capturaron una mirada fugaz, sino que lograron mantener el interés, haciendo que el
participante se detuviera a analizarlos en detalle. Un alto Dwell Time esta directamente
correlacionado con una mayor probabilidad de consideracién de compra.

2. Tiempo hasta la Primera Fijaciéon (TTFF): Esta métrica indica la rapidez
con la que un elemento captura la atencién inicial. Los elementos con un TTFF bajo,
como el "Conjunto rojo" y el "Sombrero rosa claro", fueron los primeros en ser vistos al
entrar en su campo visual. Esto demuestra la importancia de utilizar el color, la forma y
la ubicacion estratégica para crear "puntos calientes” visuales que atraigan la mirada de

inmediato.
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Capitulo 4. propuesta y validaciéon

Los alcances logrados a propdsito del neuromarketing, aunque no tan explorados,
confirmaron de manera empirica todo aquello que con anticipacion indicaban las entrevistas y
observaciones directas: para que la moda responsable pueda competir con el fast fashion, es
necesario hacer profesional su presentacion en el punto de venta. La estética, la iluminacién y
la disposicién del espacio interactuan directamente con la percepcién del valor de las prendas a
la hora de tomar una decisién de compra por parte del consumidor.

Estos descubrimientos refrendan la propuesta de implementar un espacio de moda
responsable, el cual, bajo fundamento empirico, pretenda transformar la experiencia de
consumo responsable gracias a estrategias que apoyen la sensorialidad con dimensiones del
espacio:

Espacio Organizado y Profesional: No se debe considerar que el propésito del
espacio es solamente un mercado, sino que se entendera como un lugar a la manera de un
local comercial profesional. La idea es elevar la percepcion de valor de las prendas,
comunicando calidad e innovacion coherente con los preceptos éticos de la moda sostenible.
Se plantea que este espacio sea itinerante, es decir 1 a 4 semana en un mismo espacio, dentro
de las plazas comerciales de la zona metropolitana de Guadalajara.

Elementos de Disefo Estratégico: Un vestido en el maniqui, una forma de iluminacién
direccional y una disposicién espacial que orienta la trayectoria visual de la visita se estan
sugiriendo. Estos recursos se convierten en disparadores emocionales que refuerzan la
conexion entre producto y usuario.

Comunicacion Estética y Formativa: La narrativa sobre sostenibilidad debe integrarse
de manera discreta y atractiva mediante recursos visuales o tecnholdgicos (como los cédigos
QR). También hay que dejar claro que el mensaje ambiental debe ser complementario, y no
competitivo, con la experiencia sensorial de adquisicién de mercancias.

Los datos demuestran que no es suficiente ofrecer un producto ético o responsable, es
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necesario presentarlo en un espacio donde el deseo, la curiosidad y el sentido de pertenencia
que se despiertan sean los correctos. Solo mediante una experiencia de compra inmersiva,
emocionalmente positiva y visualmente coherente es posible situar a la moda responsable
como una opcién alternativa frente al actual modelo de fast fashion.

Regresando a la practica de neuromarketing en el espacio comercial de retail, con diez
participantes de distintas edades y géneros, en donde se mencionaron las tecnologias que se
utilizaron, Shimmer GSR, Eye Tracking y TTFF (Time to First Fixation). Si bien permitié medir la
respuesta fisiolégica (activacion emocional) y el comportamiento visual (atencién sostenida y
puntos de sujecion iniciales) Abrio diferentes tipos de imagenes de un boleto o entrada de cine
en un entorno falso de compra.

En las figuras 26 y 28 se muestran los mapas de calor y las areas de interés (AOI)
generadas durante la prueba. Las areas rojas y amarillas representan las areas donde hay mas
fijaciones de la mirada, mientras que las verdes y azules indican zonas menos observadas.
Como se puede ver en las imagenes, las areas a las que se prestd mas atencion visual fueron
los maniquies centrales, sobre todo los vestidos de llamativos colores verde y rosa claro, lo que
prueba que los contrastes cromaticos y la disposicion frontal del producto son dos factores
importantes para atraer la mirada del consumidor.

Los datos relacionados con los sobres complementan esta observacion. De los tiempos
TTFF (Tiempo de la Primera Fijacion), los elementos que tenian color fuerte son los que
llamaron la atencion de las miradas. En el tiempo de permanencia, en promedio de segundos
en que se fija la atencidén sugiere mas procesamiento cognitivo por parte del espectador por lo
que hay una mayor probabilidad de compra.

Los elementos que formaban un segundo plano indican que el efecto visual de las
prendas es el factor dominante en la experiencia de hacer compras. Al fin y al cabo, el espacio
arquitecténico es solo un marco; pero la luz dirigida, la composiciéon de escaparate y lo que se

coloca en el maniqui son el verdadero detonante de la atencion y las emociones.
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Por su parte, los elementos de informacion mas superficiales, como los cédigos QR
visibles en la parte inferior derecha, presentaron un bajo nivel de fijacion (inferior al 0,5% de
todas las miradas recogidas), lo que indica que el consumidor respondia primero a estimulos
emocionales y estéticos y sélo después buscaba informacion racional o técnica sobre el
producto.

Asi, pues, las conclusiones del neuromarketing indican que la compra de moda
sostenible no depende so6lo de su mensaje ético o ecoldgico, sino de la capacidad del espacio
para despertar en el publico emocién y deseo visuales. En consecuencia, es indispensable
conjuntar un marketing visual con apoyo en color, luz y disefio de interiores para reforzar los
lazos entre el consumidor y el producto final, y fomentar de esta manera la moda sostenible
como alternativa competitiva frente al fast fashion.

De acuerdo con la entrevista a la coordinadora de ECOVIVO es visible la importancia de
integrar al modelo los siguientes puntos:

Gobernanza: Consejo integrado por disefiadoras, consumidoras, empresas
responsables, gobierno y asociaciones civiles.

Modelo econdmico hibrido: Ingresos por tienda colaborativa, renta de espacios para
talleres o desfiles, bazares, y aportaciones solidarias.

Disefio arquitecténico sostenible: Orientacion solar, ventilacion natural, materiales
reciclados o re intencionados, y sefalética educativa (impacto ambiental de prendas).

Comunidad y cultura: Programas de trueque, talleres de upcycling, recompensas a
consumidoras constantes, festivales de moda consciente.

Relacion con gobierno local: Licencias y permisos via Visor Urbano, apoyo municipal
para infraestructura y campafas conjuntas.

Estos hallazgos sugieren que un espacio colaborativo curado de moda responsabile,
centrado en el fortalecimiento de practicas de gobernanza, cultura, comunidad y visual

merchandising profesional, pueden fungir como potencializadores de cambio para la moda
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responsable. Cabe mencionar que de acuerdo a las observaciones directas en espacios de
comercializacion, se validé que los probadores comodos, area de ajustes exprés, zona de
acopio visible, sefalizacion de trazabilidad y programacién educativa (talleres, trueques,
charlas), puede elevar la percepcion de valor, reducir estigmas y mejorar la conversion,
especialmente si se articula como modelo hibrido (presencial + herramientas digitales) y se
apoya en alianzas (academia, gobierno, plataformas de moda sostenible y otras marcas
locales).
Los hallazgos de Vaaflor sugieren que el espacio debe ofrecer:
° Un espacio fisico de visibilidad para disenadoras locales, que funcione
como escaparate colectivo.
° Estrategias de sensibilizacion hacia las consumidoras, comunicando el
impacto positivo de apoyar a marcas responsables.
° Condiciones de colaboracion y networking que fortalezcan a los

proyectos emergentes frente a la competencia del fast fashion.

Con base en los resultados obtenidos y los hallazgos identificados, se propone la
concepcion de un espacio de comercializacién de moda responsable que, ademas de incluir un
elemento fisico, se complemente con una plataforma digital. Con el propdsito de dar identidad
al proyecto, se plantea de manera preliminar denominar este espacio como "Hub de
divulgaciéon de moda responsable”. Este nombre busca reflejar el caracter integrador, abierto
y dinamico del modelo propuesto, donde converjan distintas practicas de moda con enfoque
ético y responsable.

Entendiéndose que “HUB” es la conexién, de este punto de encuentro enfocado en la
colaboracion en comunidad, mientras que “de moda responsable” es la esencia participativa del
espacio, que no solo aloja procesos creativos de disefio textil y de moda, sino que fomenta el

aprendizaje mutuo, la produccion compartida y el intercambio de saberes. Este nombre



80

refuerza el sentido de co-creacién que sustenta el modelo, la intencién es culturizar
inicialmente, por tal motivo la divulgacion es imprescindible, posicionando al espacio como un
referente en la promocion de practicas responsables, tanto en lo social como en lo ambiental,
dentro del contexto local.

A continuacion, se describen los 5 modelos de negocio que se propone formen parte de
este espacio y que requieren ser alojados y habilitados mediante una infraestructura fisica
adecuada, en coherencia con los principios de produccién, consumo y comunicacion
responsable:

° Ropa de segunda mano, entendida como aquella que ha sido
previamente utilizada dentro del contexto local, es decir, prendas que circulan entre
personas de Guadalajara y el entorno cercano, quiere decir que no provienen de
importacion del norte al sur global, evitando practicas que, aunque estén basadas en la
reutilizacion, siguen estas dinamicas extractivistas y de sobreacumulacion textil en el
sur global.

° Upcycling, una forma de suprareciclaje que implica la reutilizacién de
prendas textiles en desuso para darles una segunda vida, aumentando con ello su valor
con el uso de técnicas de redisefio a traves de la intervencion de la ropa, lo que da
como resultado piezas Unicas.

° Trueque de ropa, como una dinamica comunitaria entendida como
intercambio entre participantes locales, favoreciendo la circulacion de la ropa y evitando
acumulacién innecesaria al mismo tiempo que promueve vinculos sociales y consumo
consciente.

° Confeccion tradicional, a partir de telas, se desarrollan disefios originales
en pequefias cantidades, evitando la produccién en masa, promoviendo el consumo
consciente, aunque esta practica no parte de la reutilizacién fomenta una cadena de

valor mas justa y cercana al consumidor.
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° Tenido natural en textil, es una practica ética, que se desarrolla a partir
de tintes naturales extraidos de plantas, flores, raices, semillas, cortezas o de insectos,
promoviendo conexion con la tierra y saberes tradicionales, aun mas si se trabaja con
plantas locales. Lo que se busca es minimizar el uso de agua y evitar quimicos téxicos

como parte de una pequefa producciéon responsable.

Propuesta Conceptual

A partir de los resultados obtenidos en el levantamiento de campo, se estructura este
capitulo en dos secciones principales. La primera presenta una sintesis del diagnéstico,
resumiendo los hallazgos clave de la investigaciéon. La segunda seccion detalla la propuesta
conceptual de un espacio de comercializacion, fundamentando cada uno de sus componentes
en la evidencia recopilada.

Como respuesta al diagnéstico que se obtuvo, se plantea el modelo conceptual, Hub de
divulgacion de Moda Responsable. Aquel se concibe como un espacio fisico y digital mismo
gue es un modelo unico, que une la actividad comercial, la instruccion y la comunidad a base
de datos recolectados. No se trata de un proyecto arquitecténico en si, sino de un modelo que

se puede aplicar en cualquier contexto urbano.

Modelos de negocio integrativo

En el Hub hallamos practicas identificadas mediante entrevistas y grupos focales que
articulan diferentes modelos de produccién y consumo responsable, con base en las
necesidades del ecosistema local:

Segunda mano:

Ropa accesible que reduce el derroche textil.

Upcycling:

Inspirandose en experiencias como Ach+ Upcycling, convierte el desecho en piezas de
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arte unico.

Trueque de ropa:

Basado en Trueque de Moda MX, promueve la comunidad y el intercambio no
monetario.

Confeccion artesanal y local:

Presenta disefiadores que trabajan en pequena escala.

Tenido textil (tintes naturales y ecoprint:):

Icluidos talleres demostrativos combinados con un mensaje de sostenibilidad educativa.

Estrategia de espacio fisico

El disefio propuesto debe reflejar los conceptos de la moda responsable y corregir las
deficiencias observadas en los bazares y ferias temporales. Se plantea un ambiente
profesional, limpio y funcional, con vestuarios amplios, iluminaciéon adecuada, mobiliario
sostenible y areas flexibles acomodables a distintas actividades. La comunicacién visual
incorporara codigos QR y sefalizacién educativa, respondiendo asi a la demanda del publico
de obtener informacién clara y segura.

Experiencia sensorial

Basandose en los resultados del estudio de neuromarketing, el espacio debe priorizar la
experiencia sensorial mediante efectos de luz, disposicion atractiva del producto y maniquies
esbeltos que guien la vista del visitante. Pretende hacerle sentir una satisfaccion estética y
emocional comparable a la que proporciona el fast fashion.

El modelo implica multiples areas para reunirse, la comercializacién y la educacion:

¢ Zona de exhibicion y venta: Ropa de segunda mano,

consideracion medioambiental en prendas de vestir, confeccion local.



83

¢ Espacio de trueque textil: Mévil, rotatorio, de camion.

¢ Area de intervencion textil: Tiene maquinas de coser y bancos de
trabajo.

¢ Taller de tefiido natural y ecoprint: Con acceso al agua y cultivo

de plantas tintéreas, es un lugar ideal para talleres y cursos.

Sostenibilidad y replicabilidad

El Hub esta disefiado bajo la premisa de la arquitectura sustentable, empleando
materiales locales o reciclados, redireccidén de la energia y absorcién para reducir la huella de
carbono, con la construccién de comunidades. Su disefio modular permite su uso en otros
entornos urbanos, con estructuras de otro tipo social y constructivo directamente adaptadas al
ambiente de cada lugar.

Modelo de gestion y capitalizacion

Como ejemplo de otras iniciativas como Ecovivo, la sostenibilidad econémica del Hub

depende de una red de actores:

¢ Fondos para proyectos de impacto social y ambiental.

¢ Alianzas con empresas que tienen programas de responsabilidad
social.

¢ Vinculacién con universidades y asociaciones civiles.

¢ Participacion de la ciudadania en donativos o trabajo voluntario.

Las vias de ingreso seran diversificadas con la venta en directo, alquiler de espacios de
trabajo, talleres y jornadas temporales, haciendo un sistema econémico circular y comunidad

creativa.
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Las principales formas de obtencién de ingreso:

El Hub de divulgacion de Moda Responsable esta disefiado para rotar de manera
itinerante de 1 a 4 semanas por las plazas o centros comerciales. Por consiguiente, las fuentes

de obtencion de ingresos pueden resumirse en:

° Alquiler de lugares: Ingresos mensuales mediante la venta de
ambitos individuales y compartidos.

° Comision por transaccion: Porcentaje afiadido cuando hay que
hacer una transaccion dentro del mismo espacio.

° Aportaciones simbdlicas para el trueque y la colaboracion: Se
hacen a modo de homenaje de gastos logisticos.

° Talleres (con cuota para los socios): Tanto el que lo imparte como
el recinto necesitan algo de ingreso.

° Venta de materiales sostenibles: Telas, tintes naturales,
herramientas ambientalmente responsables.

° Eventos colaborativos: Exposiciones y lanzamientos de productos
que se cobran por uso del espacio.

° Membresias o suscripciones a largo plazo: Teniendo un mayor
acceso a talleres, eventos y descuentos.

) Tienda online: Plataforma virtual a través de la cual distintos
creadores dan a conocer sus catalogos de productos y se lleva un porcentaje

por la venta o se suscribe uno directamente.

La extension digital

Como resultado de la encuesta, en el modelo se propondra crear un portafolio digital
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que muestre el trabajo de disefiadores locales, como han producido sus cosas y qué es lo que
venden. Esta herramienta dara al Hub un alcance mayor y podra también ser utilizada para
realizar ventas online, impartir talleres a través de su red y fortalecer la moda sostenible

mediante un modelo escalable.

Riesgos identificados en el modelo
Las hipétesis mencionan cuestiones a tener en cuenta en el proceso de construccion de
valor con el novedoso modelo de negocios. La falta de interés por parte de la comunidad; el
rechazo del consumidor a pagar precios mas elevados; desconocimiento del modelo y también
de cdmo funciona; costos operativos superiores a los previstos; limitaciones del edificio en caso
de adaptacion de una construccién ya existente; escaso inversor.
Perfil objetivo del modelo
El Hub va dirigido a:
e Disenadores locales que hagan moda ética.
e Consumidores que son conscientes de estos problemas y estan
interesados en ropa sostenible o de segunda mano.
e Artesanos que han creado técnicas responsables como reciclaje y
la impresion con colores naturales.
e FEducadores y activistas por la sostenibilidad.
e Comunidad local concienciada sobre cuestiones

socioambientales.

Estrategias para hacerse visible
Posicionar el Hub como lider de la moda-denuncia y de la economia circular. Difundir
historias de los disefadores y productos de moda ética. Mantener una presencia digital activa

porque asi se fomenta el consumo responsable y se muestra publicamente la importancia que
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se da a la creatividad.

Perspectivas de futuro para el modelo

Se sugiere que pronto habra un espacio fisico con mobiliario amigable, al igual que
habra numerosas empresas emprendedoras que acompafaran al movimiento. Asi como se
plantea la posibilidad que, pasando la época de culturizacién de manera itinerante, se plantee
construir una franquicia que pueda trasladarse a otras partes, sin perder de vista el desarrollar

con materiales regionales la idea principal del Hub.

Validacion de prototipo con Mercadologos

Perfil y fundamentacién de la consulta

Con el fin de corroborar la propuesta del Hub de divulgacién de Moda Responsable, y
poder acercarse aun mas a las técnicas mercadoldgicas que de manera preliminar se validaron
en la investigacion|  se llevd a cabo una consulta con un equipo compuesto por siete
profesionales de mercadotecnia con una experiencia laboral entre 10 y 20 afios en areas como
branding, ingenieria comercial, mercadotecnia sustentable, venta lateral y retail; todos ellos
residen en la zona metropolitana de Guadalajara. Este perfil fue elegido, pues permitiria evaluar
desde perspectivas interdisciplinarias la posibilidad que tiene este modelo de ser comunicado
estéticamente y desde la experiencia. Lo ideal era poder conciliar disefio sensorial, percepcion
y vida responsable.

Segun Ron y Santiago (2024): “El marketing sostenible necesita una perspectiva
holistica que fusione los valores éticos que el consumidor reconoce como tales con practicas
empresariales” (p. 22). Siguiendo esta linea, se eligidé a los mercaddlogos porque tienen un
papel mediador entre la percepcion del consumidor y las estrategias de comunicacion visual,
algo indispensable para comprobar la coherencia conceptual del prototipo.

Para O’Neill-Marmolejo et al. (2025), “el experto en marketing ético se ha convertido en
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una pieza estratégica para los espacios de consumo que asocian bienestar colectivo” (p. 31).
Este argumento respalda la decision metodolégica de incorporar su enfoque cualitativo en la
etapa de modelado, ya que su experiencia le permite tomar conceptos clave como
sostenibilidad, verdad y conciencia medioambiental, y convertirlos en un discurso comprensible
para el mercado meta.

Por otra parte, Mendoza, Alvarez y Téllez (2025) enfatizan que el marketing ecolégico
implica que “debemos replantear totalmente las experiencias de compra para hacerlas
ambientalmente coherentes” (p. 25). En este punto no solo se validé la propuesta de
comunicacion, sino también la intencién de armonizar las dimensiones simbdlicas y
emocionales del proyecto arquitectonico con las percepciones del consumidor.

Contar con profesionales experimentados en marketing para validar el modelo garantiza
que el Hub de divulgacion de Moda Responsable sea coherente conceptualmente, apropiado
desde la experiencia y comunicativamente consistente con las expectativas del mercado

sostenible.

Metodologia de validacion

Para validar el modelo conceptual y arquitecténico del Hub, se llevé a cabo un proceso
de consulta cualitativa con opiniones especializadas sobre las relaciones entre sostenibilidad,
estética, comunicacion y experiencia de compra. Se realizé una encuesta digital en Google
Forms compuesta por seis preguntas abiertas dirigidas a especialistas en marketing, publicidad
y moda sostenible.

El enfoque metodoldgico seguido fue interpretativo y descriptivo. Mediante esta técnica
se buscé registrar las connotaciones semanticas que ofrece el disefio de espacios de moda
responsable, tal como las perciben los expertos. Se agruparon las respuestas segun afinidad
conceptual con los temas mencionados, incluyendo criterios como antecedentes técnicos,

publico y educacién del consumidor.
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Este enfoque cualitativo se sitda en la linea de la validacién por expertos que predomina
en los estudios de diseno, donde se otorga mayor importancia a la interpretacion discursiva que
a los datos estadisticos. Segun Castro, Arias, Castro y Quijije (2024), “para el marketing verde,
es preciso entender la actitud y percepcion del consumidor en relacion con entornos
sostenibles mas alla de los datos cuantitativos tradicionales” (p. 39). Esto respalda el uso de
preguntas abiertas para obtener argumentos cualitativos y descripciones detalladas aplicables
en el redisefio de pautas sensoriales y comunicativas que se utilicen en el espacio.

Asimismo, Mendoza, Alvarez y Téllez (2025) subrayan la necesidad de que las
investigaciones de marketing ecolégico “encuadren a nivel empirico los resultados con
decisiones de disefio y gestion, garantizando que el mensaje sostenible se corresponda con la
experiencia vivida por el consumidor” (p. 27). En este sentido, el analisis cualitativo permitid
establecer conexiones entre las opiniones de los expertos y los planteamientos del Hub,

combinando el mercado responsable, los sentidos y la emocidn de la experiencia sensorial.

El proceso interpretativo se estructuré mediante tres niveles de andlisis:

Nivel perceptual: Identifica la atmdsfera y los estimulos que perciben los especialistas
en el espacio.

Nivel de significados: Analiza los significados, contextos y percepciones de confianza
gue se asocian a la sustentabilidad.

Nivel propositivo: Recoge sugerencias de mejora y ajustes en los circuitos y estrategias
de disefio arquitecténico aplicadas al experience design.

De esta forma, la validacion constituyd un dialogo interdisciplinario entre marketing y
disefo, fortaleciendo los componentes sensoriales y comunicativos del Hub de divulgacion de
Moda Responsable desde una perspectiva integral.

Los resultados cualitativos obtenidos a partir de las distintas categorias muestran que
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los contenidos, tanto generados como colaborativos, se seleccionaron con orientacion
transformista-chic. Las cinco categorias tematicas en que se presenta la informacion sobre el
disefio de moda hiper-consciente surgieron a partir de respuestas y dialogo con mercadélogos.
Cada categoria engloba las percepciones mas relevantes expresadas en entrevistas anteriores,
citando fragmentos textuales y construyendo una imagen clara del espacio.

Compromiso y conexion emocional

Un punto en el que estuvieron de acuerdo los mercadodlogos es que un espacio de
moda sostenible debe de alguna manera establecer vinculos emocionales de verdad con
quienes lleguen para trascender la simple belleza estética. Uno de ellos sefiald que "la
narrativa y confianza son cosas fundamentales; el cliente debe tener la seguridad de que todas
las prendas estan limpias y en 6ptimo estado". Otra especialista enfatizé la importancia de la
percepcion sensorial afirmando que "cuando existe honestidad entre lo que la marca
representa y lo que comunica, el visitante lo captara de inmediato”.

De estas observaciones se deriva que la confianza del consumidor se construye a partir
de la transparencia y de un entorno coherente con los valores sostenibles que se promueven.
De acuerdo con Aldrete-Haas (2007), la percepcién de la arquitectura se revela en la
interaccion sensorial entre el usuario y el espacio, donde la experiencia emocional sirve de
vehiculo para el significado (pag. 13). Por tanto, el Hub de divulgacién de Moda Responsable
se configurara como un contexto narrativo con libertad para hacerse oir e interaccion activa,
mas que contemplar simplemente un producto de belleza.

Diseno, colores y materiales sensoriales

Los especialistas ponen de relieve que el entorno visual, a la vez que los materiales
naturales, son dos factores fundamentales para connotarse con autenticidad y bienestar. Las
respuestas mas representativas fueron:

"Todo lo natural que se pueda: Tierra, Verde, Corcho, Madera, Flores."

"Opto por marrones con beige, luz calida, el olor del bosque."
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"Una paleta clara, luz calida y materiales reciclados."

Estas percepciones coinciden con Bahamén y Alvarez (2010), quienes sostienen que la
luz y el color son en si mediadores emocionales que refuerzan los valores de sostenibilidad.
Por otra parte, de acuerdo con Pallasmaa (2014), la arquitectura, ademas del sentido visual,
tiene dimensiones tactiles y olorosas que aportan una dimension ética y sensorial a la
experiencia del espacio (pag. 23).

En virtud de estas consideraciones, el prototipo para el Hub consta de iluminacion
calida, materiales reciclados y texturas naturales, creando un entorno sostenible que permite a
los visitantes recobrar su ritmo bioldgico.

Por lo que respecta a la ubicacion, varios de los participantes sefialaron cémo la
geografia y el contexto urbano influyen en la consecucién de un mensaje sostenible coherente.
Algunos propusieron que el espacio esté en barrios creativos o con personalidad cultural, como
Providencia o Chapalita, lugares donde se pueda ver cémo se desarrolla y el publico sea afin.

Estas impresiones nos indican la importancia de combinar el comercio con la identidad
cultural y ecoldgica local. Azcarraga (2018) propone que la arquitectura comercial de nuestra
época debe ser vista como un punto de encuentro entre el consumidor y su entorno urbano.
Asi, la colocacion del Hub de divulgacién de Moda Responsable en zonas de alta densidad
cultural no solo garantiza su visibilidad, sino que refuerza aun mas su propdsito educativo y de
influencia social.

Publico objetivo y estrategias de comunicacion

La opinién de los expertos coincide en lo que debe ser el perfil de usuario ideal del Hub:

un consumidor respetuoso y responsable con la vida ecolégica. Aqui figuran, entre otros:

Personas de 28 a 45 afios de edad interesadas en el bienestar personal y una vida
sana.

Generacion Z y millennials que apuestan por la moda de segunda mano y sostenible.



91

Hombres y mujeres de clase media o alta a quienes les importa tanto la comodidad
como la autenticidad y la experiencia sensorial.

Estos perfiles son representativos del motivo oculto tras el consumo verde, como
expone Autobiografia (2014). En este marco, la moda sostenible se convierte en una
manifestacion directa de bienestar personal y en una forma de consentimiento ético que se
expresa en cada acto de consumo.

Por tanto, las estrategias de comunicacion del Hub deberan centrarse en tres ejes
principales: educacion ecoldgica, disefio emocional y marketing sostenible. Se desarrollara una
narrativa que destaque la autenticidad y la responsabilidad social, cumpliendo con lo que se
promete y transmitiendo con coraje los valores que hay detras del vestir para ser naturalmente

libre y sin dejar rastro.

Los especialistas coincidieron en que la economia circular depende del impacto
emocional del Hub. Sugirieron introducir talleres concretos que aseguren el paso de la moda
gastada hacia formatos inclusivos y el uso de materiales reciclados o de bajo costo, como
fibras naturales o subproductos organicos. Uno de los participantes enfatizé que el espacio
deberia mostrar “cdmo se mueve la industria textil y qué hace a la economia circular”.

Estas recomendaciones refuerzan la idea de que una moda responsable no solo debe
ser un sistema de ventas, sino también una base de ensefianza. Cardona (2002) argumenta
que un lugar adquiere sentido “cuando nos permite entender nuestro entorno y nuestro papel
dentro de éI” (p. 63). En esa linea, el Hub incluira talleres de reciclaje, tehido natural y toma de
decisiones en moda sostenible, junto con materiales educativos, sefializacion y codigos QR que
promuevan la transparencia. El espacio sera desarrollado conforme a la visién de Fashion
Revolution (2019).

Los hallazgos de la investigacion en esta area se integraron en una sola estructura

compuesta por conocimientos directos procedentes de expertos y soluciones proyectuales:



92

Tabla 3. Integracion de hallazgos cualitativos de mercadélogos en el modelado
del Hub de divulgaciéon de Moda Responsable

Observaciones de

los mercadélogos

Aplicacion en el prototipo

“Debe existir una
narrativa visual coherente

con la ética de la marca.”

Se disefid un recorrido experiencial con un eje central
narrativo: el visitante atraviesa zonas que simbolizan

conciencia, transformacion y accion responsable.

“Colores calidos,
materiales naturales y

sensacion de bienestar.”

Se utilizaron maderas recicladas, pisos de concreto
pulido, texturas de lino y tonalidades beige y terracota; la

iluminacién calida acentua puntos de venta y exhibicion.

“El consumidor
debe sentirse parte del
proceso, no solo

espectador.”

Se incorporaron talleres participativos de tefido
natural, personalizacion y reparacion textil, visibles desde el

recorrido principal para fomentar la interaccion.

“Incluir informacion
sobre impacto ambiental y

trazabilidad.”

Se implementaron senaléticas con cédigos QR que
muestran datos sobre ahorro de agua, emisiones evitadas y

origen de cada prenda o proceso de upcycling.

“El espacio debe
provocar reflexion y
transformacion en el

visitante.”

El recorrido se concibidé con una entrada y una salida
diferenciadas: el ingreso representa el consumo
inconsciente, mientras que la salida simboliza la adopcién de

practicas sostenibles.

Nota. Elaboracién propia (2025) en base sobre la validacion cualitativa aplicada a
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mercaddlogos del Area Metropolitana de Guadalajara.

Segun Pallasmaa (2012), la arquitectura “tiene que apelar a la totalidad de los sentidos
para crear una experiencia emocionante y educativa” (p. 48). Este principio guio la influencia de
caracteristicas simbdlicas dentro del prototipo. Uno de ellos es que la alfombra roja de entrada,
inspirada por las alfombras del salén, actua como metafora de revalorizacion del vestir y
resignificacion del consumo propio de las alfombras. El montaje emula una pasarela de la alta
costura, y el visitante se inmerso en todo aquel ambiente, intimidante, pero que coloca en valor
piezas recicladas, usadas, hechas de retazos de otras ropas usadas. Es decir, lleva un shock al
ver el contraste entre lo que podria ser un ambiente de elite de la moda, y lo que generalmente
se ve desvalorizado en la imagen de una ropa usada.

Por otro lado, la pieza central una instalacion escultorica giratoria construida con
materiales textiles reciclados simboliza el ciclo de la moda y la huella ecolégica de los
desperdicios textiles. Estratégicamente ubicada en el centro del espacio, esta instalacion ha
sido disefiada para que resulte inmediatamente evidente y emocionalmente conmovedora, a
partir de las teorias de Bahamén y Alvarez (2010) sobre el impacto sensorial del color, la
textura y la luz.

La iluminacion focal dinamica responde a las recomendaciones de los expertos para
animar el proceso de la percepcion visual y emocional del consumidor. De acuerdo con
Plunkett y Reid (2012), la luz célida dirigida refuerza la estética del museo y guia la atencion
hacia los puntos de venta y la pieza central, creando un cuento visual consistente con los
valores del Hub.

La arquitectura también incorpora un espacio de almacenamiento que se muestra
claramente, concebido no como un recinto funcional, sino como un rememorativo arte visual

que hace patente la cantidad de prendas rescatadas. Actua, asi, como hito visible dentro de la
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economia circular y refuerza la capacidad docente del proyecto.

Una zona de co-creacion y networking, en la que disefadores y consumidores podran
interactuar, intercambiar ideas y desarrollar proyectos conjuntos, refuerza el caracter
participativo solido de la iniciativa.

Globalmente, este modelado del Hub de la Moda Responsable no soélo trata de
encontrar una forma de distribuir la superficie, sino que intenta traducir percepciones y valores
de marketing sostenibles en una experiencia arquitectonica multisensorial y analitica. La
integracion de estas conclusiones llevo a la construccion de un espacio que no sélo vende
productos, sino que cuenta una historia sobre el consumo ético y la conciencia medioambiental.

Figura 33. Prototipo arquitectéonico del Hub de divulgacion de Moda Responsable

Fuente: Elaboracién propia (Lumion 12.5 2024)

La integracion de los conocimientos postulados por los mercaddlogos de la consulta y
las decisiones espaciales del Hub de divulgacién de Moda Responsable ha resultado en una

propuesta fuera del concepto tradicional de tienda o showroom de disefio. Los expertos
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consultados coinciden en que, si queremos establecer una conexion emocional entre el
visitante y la moda sostenible, deben estar presentes la autenticidad, la ética coherente y la
experiencia sensorial.

Las dos visiones anteriores se convirtieron en estrategias de disefio arquitectdnico que
hacen realidad la transparencia, la practica de ecoeducacion entre todos y convierten al propio
espacio en una comunicacion auténoma. El prototipo es un hervidero de experiencias
sensoriales que conjuga estética, conciencia social y actividad comercial. Cada decision de
diseno, influenciada por la observacion cualitativa, abarca desde la eleccion de materiales
naturales y reciclados hasta la colocacion y atenuacion de las luces que centran la atencion en
los puntos focales.

El recorrido espacial es una narrativa pedagdgica que invita al visitante a pensar sobre
su propia posiciéon dentro del ciclo econémico, mediante recursos simbdlicos —Ila alfombra roja
de la entrada, la pieza central rotativa y los cédigos QR educativos—. Como afirma Pallasmaa
(2014), la arquitectura adquiere una mayor profundidad desde el momento que logra “despertar
la sensibilidad del cuerpo y la memoria del visitante” (p. 67). Cada textura, color y estimulo en
el Hub persigue ese efecto de activacidon perceptiva, que busca fomentar una comprension
emocional del impacto ambiental de la moda.

De la misma manera, Ron y Santiago (2024) indican que el marketing sostenible debe
“proyectar la responsabilidad de comportamiento social mediante la experiencia de
participacién y empatia de la audiencia” (p. 68). Aqui la planificacion actia como educadora de
emocion y es, al mismo tiempo, econédmicamente viable.

El resultado, validado por especialistas en marketing, ha sido una arquitectura
comunicativa y emocional que demuestra que el disefio es un medio entre el discurso ecoldégico
y la conducta del consumidor. El Hub de divulgacién de Moda Responsable, como tal, aparece
como un todo capaz de articular estética, ética y estrategia, invitando a considerar el vestir

como un acto consciente, significativo y transformador.
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Figura 34. Prototipo arquitecténico del Hub de divulgacién de Moda Responsable

Fuente: Elaboracion propia (Lumion 12.5 2024)

Figura 35. Prototipo arquitectéonico del Hub de divulgacion de Moda Responsable
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Fuente: Elaboracién propia (Lumion 12.5 2024)

Figura 36. Prototipo arquitecténico del Hub de divulgacién de Moda Responsable

Fuente: Elaboracién propia (Lumion 12.5 2024)

Figura 37. Prototipo arquitecténico del Hub de divulgacion de Moda Responsable

Fuente: Elaboracion propia (Lumion 12.5 2024)
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Figura 38. Prototipo arquitectonico del Hub de divulgacion de Moda Responsable

Fuente: Elaboracion propia (Lumion 12.5 2024)

Validacion del modelo con la comunidad

Se ha llevado a cabo la validacion del modelo en espacio ECOVIVO en Guadalajara. La
convocatoria fue abierta al publico en general con el objetivo de cotejar la percepcién
comunitaria sobre el disefio y funcionamiento del Hub de divulgacién de Moda Responsable.

En total asistieron a la sesion siete participantes, a los que se informé del objetivo del
proyecto y de la importancia de la moda sostenible en el medio urbano. La dinamica fue que el
prototipo se present6 formalmente mediante proyeccién audiovisual, seguido por una ronda de
preguntas y respuestas que recogié observaciones para el disefio sensorial y a nivel conceptual
en relacion con la experiencia.

Luego se aplicd una encuesta estructurada que permitiera conocer la valoracion de la
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comunidad sobre la comprension del concepto, el atractivo del espacio y los aspectos que mas
destacaban o que faltaban. Este instrumento sirvié para analizar la percepcion de los asistentes
tanto cualitativamente como cuantitativamente, de acuerdo con su enfoque participativo.

Resultados de la validacion comunitaria

Los resultados mostraron un amplio consenso en apuntar positivamente al modelo
propuesto. La totalidad de los participantes, en este caso 7, indicaron que entendieron sin
dudas el concepto del Hub.

La mayoria de estos considero el disefio “Atractivo” o “muy atractivo”, destacando sobre
todo los talleres de aprendizaje y la experiencia de inmersidn sensorial, como los valores
preeminentes. Una mayoria clara, afirmé que el espacio encauzaria sus pensamientos y
abordaria su forma de consumir los productos, en tanto que una minoria mostro cierto grado de

apertura hacia esa influencia.

Figura 39. Dinamica participativa durante la validacion del prototipo del Hub de
divulgacion de Moda Responsable

Fuente: Fotografia tomada durante la interaccién con los participantes en la sesién de
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validacién, espacio “Ecovivo”, Guadalajara (autoria propia, 2025).

Figura 40. Dinamica participativa durante la validacion del prototipo del Hub de
divulgacion de Moda Responsable

- --‘ y 1;
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Fuente: Fotografia de la autora durante la exposicion del prototipo ante mercaddlogos,

Guadalajara (autoria propia, 2025).
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Figura 41. Area de exposicioén, ecotienda y talleres dentro del espacio de
validacion del Hub de divulgacion de Moda Responsable

Fuente: Fotografia de la ambientacion del espacio utilizado para la validacion con la

comunidad, Guadalajara (autoria propia, 2025).
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Figura 42. Dinamica participativa durante la validacion del prototipo del Hub de
divulgacion de Moda Responsable

Fuente: Fotografia tomada durante la interaccion con los participantes en la sesién de

validacion, espacio “Ecovivo”, Guadalajara (autoria propia, 2025).

Respecto a la percepcion comparada, 6 de los 7 participantes consideraron el Hub
como “diferente” o “totalmente diferente”, no solamente de una tienda de ropa barata, sino
también moderna. Esta cifra refleja la innovacion y coherencia discursiva de la propuesta, sobre
todo por su intencién pedagégica y la manera en que combina elementos naturales.

Las mejoras sugeridas giraron en torno a las actividades del tipo, la organizacion del
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recorrido y la comunicacion visual del mensaje. Todas estas observaciones constituyen una

valiosa retroalimentacion para mejorar el modelo arquitecténico y comunicativo del Hub.

Resultados de la validacion de la propuesta

La participacién estuvo conformada por siete personas de distintos perfiles, lo que
contribuy6 a que el modelo fuera validado desde variadas perspectivas. El numero de
participantes fue suficiente para obtener una retroalimentacion cualitativa significativa, ya que la
metodologia se centraba en comprender y evaluar el concepto en lugar de la representacion
estadistica.

Las edades de los participantes estaban comprendidas entre 32 y 64 afnos, y habia una
mayor concentracion de entrevistados en el rango de 32 a 35 afios. Este hallazgo sugiere que
la validacion consistio principalmente en jovenes aspirantes a profesionales adultos; un punto
que merece la pena considerar si se pretende llegar a un publico directamente relacionado con
la experiencia del consumo. El participante de 64 afios permitié una vision mas madura de

diseno, propésito educativo y sostenibilidad espacial.

Tabla 4. Pregunta 3. ¢ El concepto general del hub te parecié claro y facil de

entender?
Respuesta Frecuencia
Si, completamente 7
Mas o menos 0
No del todo 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

Los 7 encuestados aseguraron que el concepto del Hub de divulgacion de Moda
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Responsable era claro y facil de entender. Este resultado confirma la eficacia. Combina un
disefo espacial y la narrativa sustentable propuesta. La claridad conceptual facilita que el
publico perciba desde el primer contacto con el proyecto cuales son los objetivos educativos y
vivenciales del espacio.

Tabla 5. Pregunta 4. ;Consideras que este espacio realmente promueve la moda
responsable?

Respuesta Frecuencia
Si, de forma evidente 4
En parte 3
No lo percibi asi 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

De manera evidente, la mayoria de los encuestados consideran que el espacio
promueve moda responsable. Un menor porcentaje tacha la forma parcial con que lo hace.
Estos resultados apuntan a que el discurso medioambiental y ético del Hub es percibido de
forma positiva, aunque aun existen algunas lagunas sobre como lograr una transmisién menos
tedrica pero mas experimental de la sostenibilidad. Los resultados reflejan una relacién
armoniosa con los principios del marketing y la ensefianza ambiental centrada en el consumo

consciente.

Tabla 6. Pregunta 5. ; Qué tan atractivo te parecié el disefo o la idea del espacio?

Respuesta Frecuencia
Muy atractivo 1

Atractivo 6
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Regular 0
Poco atractivo 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

6 de los participantes calificaron que el disefo les parecio atractivo. Mientras que solo 1
lo considero “muy atractivo”. Este fendmeno de aceptacion estética del proyecto confirma la
pertinencia de sus decisiones de disefio arquitectonico, cromatico y espacial. La fusion de
materiales, estilos de iluminacion y narrativas de los sentidos obtuvo una respuesta emocional
positiva, y permitié asi afianzar al Hub como un espacio capaz de llamar la atencién y suscitar

interés por la moda sostenible.

Tabla 7. Pregunta 6. ; Qué elemento te parecié mas valioso del hub?

Elemento Frecuencia
Los talleres o espacios de aprendizaje 4
Experiencia inmersiva (colores, ambiente, sensaciones) 1
Areas de exhibicion y venta 1
Pieza central o instalacién visual 1

Nota. Elaboracion propia (2025).

El segmento de talleres o areas de capacitacion fue identificado como lo mas valioso,
seguido por la experiencia inmersiva, la muestra y exposicion tematicas, y la instalacion visual.
Esto demuestra que la fuerza motriz del proyecto es su calidad educativa y su caracter
participativo, ya que trata de hacer al visitante participe en la experiencia misma de consumo
del conocimiento. La experiencia sensorial es una suerte de condimento o refuerzo del

aprendizaje; de ahi la idea de que se convierta en un hibrido cultural donde la interaccion sea
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otro nombre para disefio que considera ambas caras igualmente importantes a la hora de

ofrecer algo asi como buenos frutos.

Tabla 8. Pregunta 7. ; Sientes que el espacio te invitaria a cambiar tus habitos de

consumo?
Respuesta Frecuencia
Si, definitivamente 4
Tal vez 3
No lo creo 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

La mayoria de los participantes respondio si, y los restantes indicaron que solo en parte
cambiarian sus habitos de consumo. El resultado muestra que la propuesta también plantea la
conciencia ambiental. Uno de los objetivos fundamentales del Hub es promover un cambio de
comportamiento, pues esto se destila de la narrativa inmersiva, los mensajes visuales y las

experiencias didacticas.

Tabla 9. Pregunta 8. ; Qué tan diferente te parecioé este espacio respecto a una
tienda de fast fashion?

Respuesta Frecuencia
Totalmente 3

diferente
Algo diferente 3

No lo sé 1
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Muy parecido 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

6 de los encuestados vio el espacio como “totalmente” o “un poco diferente” de una
tienda de fast fashion clasica. Esto apunta a que la propuesta, en su ambiente, funciones y
finalidad, esta diferenciada con éxito. El Hub no se limita a la venta de productos, sino que tiene
a gala la educacion, el estilo y la reflexién sobre el entorno, por lo que se ha convertido en un

elemento muy disruptivo en el mercado de la moda y el consumo responsable.

Tabla 10. Pregunta 9. ; Qué emociones te genero la propuesta al conocerla?

Emocion Frecuencia
Curiosidad 5
Reflexion 2
Inspiracion 0
Indiferencia 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

Las emociones predominantes fueron curiosidad y reflexion, sin rastro de indiferencia ni
desgana. Este resultado indica que consigue volver la propuesta atractiva a nivel emocional, lo
cual es vital para crear lazos mas fuertes entre el usuario y su experiencia. La idea de que la
curiosidad sea la emocion principal sugiere que el espacio promueve la investigacién y el

aprendizaje, fortaleciendo su funcion como instrumento de sensibilizacion ambiental.
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Tabla 11. Pregunta 10. ; Qué aspecto mejorarias del hub?

Aspecto Frecuencia
Tipos de actividades 3
Organizacion del recorrido 2
Diseno del espacio 1
Comunicacién del mensaje 1

Nota. Elaboracion propia (2025).

Las respuestas principales se centraron en los tipos de actividades y en la organizacion
del recorrido. En menor medida, se habl6 de la comunicacion del mensaje y el disefio del
espacio. Estas observaciones reflejan una vision positiva general, pero también una necesidad
de mejora en areas relacionadas con las secuencias narrativas y la visualidad del recorrido, asi
como una mayor diversificacién de experiencias interactivas con los usuarios. Mas actividades

dinamicas y pedagodgicas podrian aumentar el impacto educativo y emocional del espacio.

Tabla 12. Pregunta 11. ¢ Crees que este tipo de espacio funcionaria en
Guadalajara?

Respuesta Frecuencia
Tal vez, si se adapta al 4
publico
Si, totalmente 3
No lo creo 0

Nota. Elaboracion propia (2025).

4 de los encuestados cree que el espacio podria funcionar si sabe adaptarse al publico

local, mientras que los otros 3 lo apoyan totalmente. Este perfil sugiere que, en general, la



109

propuesta es bien recibida, aunque recomienda adaptar tanto el mensaje como la
comunicacion visual del espacio al entorno de consumo y habitos que caracterizan hoy en dia a
la gente de Guadalajara. El resultado consolida este modelo en su faceta cultural y comercial
como un proyecto de innovacién social urbana.

Tabla 13. Pregunta 12. En una palabra, ;como describirias este espacio?

Descripcion Frecuencia
Innovador 2
Diferente / interesante 1
Un espacio sostenible y responsable 1
Enfoque al entrar y espacios definidos 1
Naturaleza 1
Total 7

Nota. Elaboracioén propia (2025).

La palabra que mas apareci6 fue “innovador”, mientras que diferente, espacio sostenible
y responsable, enfoque al entrar y naturaleza la diferenciacion. Estas enunciaciones ponen de
manifiesto que los participantes asocian el espacio con conceptos de cambio positivo,
aprendizaje y conexiones medioambientales. El hecho de haber utilizado términos relacionados
con la creatividad y la experiencia sensorial indica que el Hub logra transmitir su filosofia a

través de una estética eco-sensible: integra responsabilidad ecolégica con disefio emocional.
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Capitulo 5. conclusién

El objetivo de este estudio fue crear, conceptualizar y validar un modelo de Hub de
divulgacion de Moda Responsable, transformando el Hub en un espacio tanto fisico como
digital que proporcione experiencias sensoriales y educacion medioambiental. La dinamica de
las nuevas tendencias de politica introdujo en Guadalajara un cambio en el campo de la moda
sostenible, buscando poner el comercio ético en 6rbita y promover el desarrollo sostenible
dentro del sector.

Desde sus primeros pasos, la investigacion evidencié la necesidad de combinar
arquitectura, comunicacion visual y lenguaje experiencial con una vision de prevencion
sostenible. De este modo, el disefio se convierte en un agente de cambio social y accion
educativa, donde la compra se transforma en una experiencia significativa.

El analisis de la situaciéon permitié concluir que la moda sostenible enfrenta una serie de
barreras estructurales que obstaculizan su desarrollo. Entre ellas destacan la escasa presencia
comercial para los creadores locales, la percepcion de las prendas sostenibles como costosas,
la falta de espacios de venta con condiciones profesionales y, de manera crucial, una
insuficiente cultura de educacién ambiental y consumo ético. No obstante, estas dificultades
coexisten con un panorama alentador: cada vez mas personas prestan atencion a la ética del
consumo, el trabajo artesanal ha recuperado su valor y las nuevas generaciones muestran una
creciente preocupacion por el impacto socioambiental de sus decisiones de compra.

De los hallazgos obtenidos se desprende que el disefio arquitectdnico y la comunicacion
experiencial pueden funcionar como herramientas que transformen la relacion del individuo con
su entorno, convirtiéndola en un catalizador de cambio. La moda sostenible se entiende no solo
como un producto, sino como un lenguaje cultural que permite a las personas expresar
identidad, compromiso ético y sensibilidad medioambiental. Asi, el Hub de divulgacion de Moda

Responsable se plantea como una plataforma integradora en la que lo comercial, educativo y
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comunitario convergen bajo los principios de economia circular, responsabilidad social y
beneficio colectivo.

Uno de los logros mas destacados de esta investigacion radica en la articulacion de
métodos cualitativos mixtos para el estudio de un fenédmeno que, debido a su propia naturaleza,
no puede ser abordado solamente con la cuantificacion de percepciones, sino que exige una
comprension profunda de grados y espacios de significado. La encuesta permitié registrar
tendencias emergentes de consumo, las expectativas de los usuarios y su actitud hacia la
moda ética. Las entrevistas con disefiadores y el focus group dieron testimonio en
apreciaciones cualitativas sobre déficits sectoriales, la necesidad de visibilidad y las dinamicas
de colaboracién. La practica de observacion directa documento las condiciones precarias en
que los bazares y ferias, como se comercializan actualmente, prueban operativamente la
necesidad de profesionalizar la presentacion del producto. La practica de neuromarketing
proporciona datos empiricos sobre la respuesta emocional y visual de los consumidores ante
estimulos arquitectdnicos y sensoriales, confirmando la fuerza decisoria del disefo espacial.

La triangulacion de métodos permitié hacer comparaciones y comprobar hipotesis
desde otras perspectivas. Este proceso mostré como la sostenibilidad no se comprende
solamente como discurso moral 0 ecoldgico, sino como una experiencia sensorial que se
comunica a través de la atmadsfera, la iluminacion, los materiales naturales y la coherencia de
un espacio. De este modo, el Hub de divulgacion de Moda Responsable se consolida no solo
como un modelo arquitectonico, sino como un dispositivo narrativo donde cada elemento del
entorno refuerza los valores éticos que la marca quiere proyectar.

En los planteamientos metodoldgicos, el estudio representa una importante contribucion
académica, ya que consigue una integracién entre arquitectura, marketing de sostenibilidad,
psicologia sensorial y disefio de experiencias. Esta interdisciplinaridad ha permitido mover
teorias desde campos diferentes hacia un objeto comun: el espacio como medio educativo y

transformador. Este enfoque abre nuevas sendas en investigaciones aplicadas a las areas de
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disefo urbano, comunicacién y estudios del consumo.

La revision comprensiva de los resultados indica que a los consumidores les gusta la
moda responsable, sobre todo cuando tres elementos, artistico, de estilo e higiene integral
estética, pueden combinarse en un mismo sitio. Los descubrimientos del neuromarketing
muestran que los estimulos sensoriales, especialmente la iluminacion calida, las texturas
naturales y los objetos brillantes a modo de centro visual, crean un estado positivo; también
preservan la presencia de los visitantes y mejoran la asociacién del mensaje de sostenibilidad
con la gran experiencia. Estos resultados confirman la hip6tesis de que un espacio disefiado
por profesionales puede competir con la moda rapida en tanto que proporciona experiencias
mas verdaderamente humanas, personalizadas y éticas.

Los expertos en marketing que participaron en la encuesta consideran que el proyecto
tiene potencial para convertirse en un referente educativo, cultural y comercial en la propia
ciudad, siempre y cuando sea transparente. La propuesta del Hub pasa de ser un modelo de
tienda o salén a convertirse en un colectivo activo de aprendizaje total, donde confluyen
disefiadores, consumidores, artesanos ecoldgicos y defensores del medio ambiente. Esa
colaboracién es su principal elemento afadido de valor, puesto que permite configurar una
comunidad creativa que construye toda una nueva cultura de vestir responsable. La intencién
es en si misma cambiar la cultura del consumo.

Un examen critico de los datos permite aseverar que el modelo responde no solo a una
necesidad del mercado, sino a una demanda generalizada de las sociedades en nuestra era,
por espacios que vivan, que hablen de bienestar, transparencia y sostenibilidad. En este
sentido, el Hub de divulgacion de Moda Responsable puede verse como una arquitectura del

cambio, en la que la belleza estética se combina con la ética del consumo responsable.
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Proyeccion hacia futuras investigaciones

Una variedad de lineas de investigacion se derivan de estos resultados, cada una de las
cuales no solo complementaria y enriqueceria el modelo, sino que también arrojaria luz sobre
su factibilidad y aplicaciones practicas. En primer lugar, es necesario llevar a cabo estudios que
sigan el comportamiento de los consumidores a lo largo del tiempo, midiendo tanto la
estabilidad de los cambios de habito después de haber experimentado vivencias sostenibles.
Investigaciones como estas deberian revelar si las emociones estéticas y el placer de los
sentidos, de hecho, logran generar habitos de consumo que duran largo tiempo.

En segundo lugar, se sugiere que se desarrollen indicadores de impacto ambiental,
social y econémico con capacidad de medir de qué manera el Hub ha cambiado el modo de
vida de los vecinos: reduccion de residuos textiles, ahorro de energia, fomento del empleo en la
localidad, participacion de la comunidad o niveles de satisfaccion del visitante en términos de
calidad. Con estas herramientas se podria evaluar de modo integral y cuantitativo si el
consumo responsable es sostenible.

Un area completamente abierta a nuevas investigaciones es el estudio eventual de la
conectividad tecnoldgica digital y la experiencia sostenible. Si se introdujeran herramientas
como la realidad aumentada, los recorridos virtuales o las plataformas interactivas, podria
reforzarse la educacion medioambiental y ampliarse el publico al que el Hub se orienta. Tales
estrategias también permitiran investigar la relacién entre los entornos virtuales y las
emociones vinculadas al consumo responsable. Este es un tema de creciente interés en la era
digital.

Se recomienda emprender un estudio comparativo del Hub y otros modelos de moda
Responsable que funcionan en diferentes entornos urbanos latinoamericanos, para encontrar

patrones culturales y econédmicos comunes que puedan ser utilizados como claves para ampliar
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el proyecto. Tales estudios ayudarian a formar una base de conocimiento regional sobre los
espacios responsables tanto en la oferta como en la demanda.

Mas alla de la academia, el proyecto del Hub de divulgacion de Moda Responsable
representa una vision transformadora que tiene efectos directos sobre los sectores econémico,
cultural y social. Su propuesta no es solo fomentar un consumo ético, sino también activar
redes de colaboracion entre disefadores, artesanos, formadores y grupos locales de
consumidores, convirtiéndose asi en un modelo de economia participativa basado en la
creatividad y la responsabilidad colectiva.

El Hub es concebido como un espacio hibrido, adaptable y replicable en diferentes
ciudades latinoamericanas, capaz de articular tanto temas comerciales como educativos y
culturales bajo una mismo tema de sostenibilidad. En este sentido, el modelo propuesto puede
llegar a convertirse en un punto de referencia en las politicas de desarrollo local al ofrecer
estrategias para revitalizar zonas urbanas agotadas, promover oficios artesanales y reducir el
impacto que deja la industria textil.

La propuesta introduce una innovacion simbdlica: transforma el concepto de “espacio de
consumo” en un espacio de conciencia. Su arquitectura no es solamente utilitaria o estética,
sino que también apela a la emocion, el aprendizaje y el compromiso social. De esta manera, la
moda deja de ser un mero objeto para convertirse en un medio de educacion ambiental,
identidad cultural y transformacion personal.

El Hub demuestra que la sostenibilidad no es solo un modo de vida ecolégico, sino que
también representa una estrategia integral para el bienestar, en la cual confluyen la justicia
social, la ética empresarial y la creatividad innovadora. Su enfoque invita a repensar las
relaciones entre produccion, consumo y comunidad, presentando una nueva forma de entender
la moda como un acto politico, cultural y sensorial.

Esta investigacion no solo ha planteado un modelo factible para disefar un espacio

responsable, sino que también ha demostrado la posibilidad real de integrar la sostenibilidad en



115

la vida diaria gracias a una experiencia estética compartida, educacion participativa y
colaboracién social. Como concepto y practica, el Hub de divulgacion de Moda Responsable se
convierte en un prototipo del futuro sostenible, un ambito en el que creatividad y ética coexisten

para inspirar, educar, transformar a las personas y devolver a la ciudad su papel de escuela.
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	Capítulo 1. Marco teórico
	Introducción a la industria de la moda

	El mundo de la moda ha experimentado un cambio sistemático a medida que los consumidores cambian sus prioridades con el tiempo. En un principio la ropa sólo proporcionaba calor y protección contra los rigores del clima. Cuanto más tiempo pasaba, el d...
	Es importante apuntar que, con el tiempo, las prendas llegaron a tener un valor simbólico e íntimamente relacionado con lo estético. Según desarrolla Riello (2016), “En la sociedad medieval un vestido no sólo manifestaba la diferencia de jerarquías so...
	Un ejemplo que conviene resaltar del valor estético en la moda es el traje de María Antonieta de Austria. Ejemplo famoso por su extravagante estilo y su influencia en tendencias (Hierro, 2025). No sólo popularizaba unos ciertos estilos, también fue fu...
	Fue gracias al trabajo de Bertin que se sentarían las bases para lo que más tarde se conocería como alta costura, una práctica que desde el siglo XVIII (fundada originariamente en Francia) hasta hoy se ha distinguido por su exclusividad y su elaboraci...
	La alta costura, por el contrario, mantiene su carácter completamente artesanal y exclusivo. Para Modotti (2023), una prenda de alta costura debe ser enteramente concebida a mano y fabricarse según el patrón especificado por el cliente, proceso que po...
	A medida que el ser humano ha ido cambiando, la demanda de moda ha aumentado, lo que dio lugar a nuevas necesidades y ha llevado al desarrollo de prendas estandarizadas y producidas en masa. Esto ha cambiado radicalmente el curso de la confección y el...
	Inicios de manufactura acelerada

	La industria de la moda ha asistido al perfeccionamiento del calendario de temporadas. Consecuentemente, el ritmo de producción se hace cada vez más acelerado, y eso se refleja tanto en el trabajo creativo como en el productivo. Este ritmo acelerado h...
	En una entrevista con el especialista experto Edwin van den Hoek, que ha estado prestando servicios a la industria de la moda desde hace casi treinta años, centrándose en la previsión de tendencias, la innovación y el diseño de productos, se apunta qu...
	El estudio de Daniela Lobo Sanfiz (2022), desarrollado en la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, muestra cómo la moda contemporánea produce aproximadamente unas 52 microtemporadas al año, y cómo algunas marcas llegan a sacar minicoleccion...
	Con el auge de las pasarelas internacionales, la influencia de los creadores de contenido y las redes sociales, la industria de la moda se ha convertido más o menos en un modelo de producción en masa, donde la novedad está unida al consumo acelerado y...
	Fast Fashion y el problema del consumismo

	Según CNN en Español (2021, p. 3, As Long Lens), el fast fashion es un modelo de negocio que se centra en la producción en masa de prendas. Se caracteriza por el volumen y la rápida rotación de colecciones. En 1989, The New York Times publicó un artíc...
	La popularidad del fast fashion se debe principalmente a la variedad inmediata de una amplia serie de prendas disponibles en continua rotación. Las marcas asequibles constantemente introducen colecciones nuevas, lo que permite a los consumidores ir co...
	Este modelo de negocio ha sido uno de los motivos que ha permitido a Amancio Ortega consolidar un imperio global y lo sitúa entre los empresarios más exitosos de la industria textil de España. Hasta 2022, Ortega fundó ocho marcas comerciales: Zara, Ma...
	Según los datos históricos proporcionados por el Grupo Inditex (s. f., p. 1), el modelo comenzó a afianzarse en 1963, cuando Ortega fundó GOA, un pequeño taller de confección. En 1975, inauguró la primera tienda de Zara en A Coruña; en 1985, unificó t...
	Hoy, con un total de más de 5,800 tiendas repartidas por todo el mundo, el conglomerado Inditex cotiza en bolsa. En 2022, la empresa registró el mayor beneficio de su historia: 4,130 millones de euros, con un 27 % de crecimiento frente al año anterior...
	Según el periódico Expansión (Osorio, 2018, p. 6), el Grupo Inditex cuenta con 10 fábricas propias en Arteijo (A Coruña) y colabora con 7,210 plantas no exclusivas a nivel mundial. El 95 % de su producción se concentra en 12 países: España, Portugal, ...
	En el contexto latinoamericano, Profeco (Jaquez, 2023, p. 7) identificó las principales marcas de moda rápida que están presentes en México: Bershka, Bestseller, Boohoo, C&A, Charlotte Russe, Cotton On, Esprit, Fashion Nova, Forever 21, Gap, Guess, H&...
	En los últimos años ha surgido un fenómeno aún más extremo llamado ultra fast fashion. Un informe de McKinsey & Company (2025, p. 8) explica que este modelo acelera aún más los tiempos de producción y distribución. A partir de 2023, el minorista chino...
	El modelo de fast fashion y su evolución hacia ultra fast fashion, ha consolidado un sistema basado en producción rápida, consumo insaciable y obsolescencia programada, con recurrente reproducción de desigualdades laborales y degradación ecológica a e...
	Impactos del consumo acelerado
	Impactos sociales


	Cuando se abrió el mercado para aprovechar los bajos costos laborales, se estaba sentando un precedente para la producción en masa. Y ahora lo vemos: la mano de obra en países como Bangladés es algo común. El equipo de investigación de Industria Texti...
	Esto deja en claro el hecho de que, para que la ropa se produzca tan rápido y a tan baja renta, alguien debe asumir el costo: en este caso, los trabajadores, especialmente mujeres y niños. Estos enfrentan largos días laborales con muy poco pago y, a m...
	En condiciones laborales como estas, en 2013 más de 1,100 personas, la mayoría empleados de la industria de la confección, perdieron sus vidas cuando se desplomó el edificio Rana Plaza, fuera de Daca, y otros resultaron heridos. Bangladés es el segund...
	Impactos económicos

	Un artículo de divulgación científica de la UNAM dice que el Instituto de Recursos Mundiales (WRI, por sus siglas en inglés) calcula que compramos 60 % más ropa hoy en comparación con el año 2000. A través de 2017, Grupo AXO informó de un crecimiento ...
	La Revista Venezolana de Gerencia estableció en 2006 que la industria textil y del vestir (excluida la rama del cuero) consta en un 99,5 % de MIPYMES y representa en total el 17,6 % de todas las personas empleadas en el sector manufacturero (742,986),...
	Greenpeace sugiere que no podemos avanzar hacia un consumo responsable que disminuya nuestras prendas de vestir, simplemente basándonos en la durabilidad y calidad de las mismas en lugar de seguir modas innecesarias. Esto implica evitar la moda rápida...
	Impactos ambientales

	Por ahora se prevé que el sector textil sea responsable, hasta 2023, del 500 % de aumento en emisiones, lo cual superará al coche y la electricidad. La moda es, no en balde, la segunda industria más contaminante, según la revista UNAM Global.
	Debe señalarse que este tipo de producción de ropa acelera el calentamiento global y también causa altos niveles de toxicidad en lugares que, en su origen, eran purificados por la belleza natural. El Comercio y Desarrollo de las Naciones Unidas dice q...
	Para hacer un solo par de jeans, el Gobierno de México precisa que hacen falta 7,500 litros de agua. Este sector industrial es responsable del 20 % del desaprovechamiento total del agua a nivel mundial. Cada segundo se entierran o incineran cantidades...
	El Parlamento Europeo señala que el sector textil era, en 2020, la tercera fuente de degradación del agua y uso del suelo. La mayoría de los microplásticos en textiles se libera en los primeros tiempos de lavado. Una sola carga de ropa de poliéster pu...
	Un efecto que puede decirse que es uno de los más negativos de este tipo de producción rápida de moda es el basurero existente en el desierto de Atacama. Se hizo famoso por una captura satelital y está como testigo de todo. Según Aquí Tierra, en ese b...
	Con sede en Boston, Massachusetts, The World publicó en el año 2022 un informe sobre la moda en el vertedero del desierto de Atacama. Según esta referencia, cada año unas 59,000 toneladas de ropa llegan a este país procedentes de Europa, Asia y los Es...
	Siguiendo el testimonio de Tezinguedler para el periódico People Aging Nature Public, la moda de Janyi fue reconocida como una de las causas de estos problemas (2022).
	La ropa usada, según un artículo de Efrén Sandoval Hernández, del Centro de Investigaciones y Estudios Superiores en Antropología Social de México, en su mayoría proviene de países del norte para que las ONG o intermediarios privados en el sur la dist...
	Regulaciones y normativa

	En México, el gobierno federal está tomando medidas contra las importaciones de moda rápida. Claudia Sheinbaum, presidenta del país, y Marcelo Ebrard Casaubon, secretario de Hacienda, firmaron el 19 de diciembre de 2024 un decreto que establece respec...
	De acuerdo con un artículo de El Financiero, en México siguen llegando de manera informal grandes cantidades de prendas usadas que hacen competencia desleal e ilegal. La nueva política arancelaria también contempla que México ataque el contrabando tex...
	Espacios

	En el modelo actual de producción y consumo acelerado, es urgente repensar los lugares donde ocurre la compra y su relación con el usuario. La arquitectura puede incluso determinar las decisiones de compra del consumidor y conectarse emocionalmente co...
	Como señala, por ejemplo, Willian Sierra-Barón (2022), los colores, luces y disposición del entorno tienen una influencia destacada en la psicología de quienes visitan la tienda, proporcionándoles un cierto bienestar y aumentando la conexión emocional...
	Según Bahamón y Álvarez (2010), la arquitectura comercial contemporánea trata de diseñar atmósferas por medio de luz, color y sonido, combinando funcionalidad con emoción. En este sentido, autores como Plunkett y Reid (2012) aseguran que los interiore...
	Estado del Arte

	La industria de la moda está dominada por modelos de producción acelerada tales como el fast fashion y el ultra fast fashion, lo que implica fuertes impactos éticos, sociales y ambientales. Ante tal escenario, aparecen espacios de comercialización pro...
	En Guadalajara, uno de tales espacios es el bazar Mi Armario Garage, donde se reúnen no sólo marcas de moda responsables sino vendedores particulares. Aunque fomenta la conciencia de consumo, tiene limitaciones de espacio, sobre todo en los probadores...
	Otras iniciativas, como Fundamentally en la Ciudad de México, integran marcas sostenibles con experiencias visuales adaptadas al consumidor. Trueque de Moda MX promueve el intercambio de prendas mediante eventos itinerantes.
	Proyectos como Ach+, Juyania y Labartemx se decantan por trabajos de upcycling y el uso de tintes naturales. Estas iniciativas retoman la idea de William McDonough (2002), quien proponía hacer que “end of life products be seen as raw materials, not wa...
	En Guadalajara, el laboratorio Biosis representa un espacio para la investigación y experimentación en la moda sostenible y ética, fomentando el uso de recursos locales y la educación ambiental.
	Hipótesis

	● Existe una demanda creciente en Guadalajara por espacios de venta de moda responsable, especialmente entre los consumidores jóvenes que valoran opciones éticas y sostenibles.
	● Los consumidores de moda responsable prefieren espacios de venta físicos que ofrezcan experiencias educativas y sensoriales, donde se destaquen los valores éticos y sostenibles de la moda lenta, en contraste con la huella socioambiental de la moda r...
	● Las barreras legales y la falta de conocimiento del consumidor sobre moda responsable pueden mitigarse mediante prácticas de gobernanza y diseño de espacios que fomenten la transparencia y la educación en puntos de venta de moda ética.
	Justificación de la elección del área de estudio

	La industria de la moda se ha ido transformado cada vez más en una de la problemática ambiental, esta investigación explora estrategias de comercialización, con el propósito de revisar la experiencia del cliente y la percepción que tiene entorno a la ...
	En la última década han crecido las compras impulsadas por ansiedad, se hace evidente que la publicidad puede ser engañosa, ya que busca despertar el deseo de poseer ciertas prendas.
	El comportamiento de consumo en redes sociales sugiere que la percepción se ve influenciada por la imagen o idealización de la propia identidad. Lo que representa un mensaje emocional que resuena con los deseos y aspiraciones de los consumidores, fome...
	Parece relevante promover prácticas como comprar menos y optar por prendas de mayor calidad, producidas con materiales responsables, lo que sugiere ser fundamental para generar conciencia sobre la cadena de suministro de la moda. Observando detenidame...
	Por otra parte, la escasez de recursos, como el agua, está afectando a la industria. Es relevante mencionar que la producción de tejidos sintéticos derivados del petróleo, tienen implicaciones significativas, incluyendo la contaminación del aire y del...
	Un estudio de Greenpeace de 2017, indagó en la investigación puntual de las empresas Kaltex y Lavartex, mostrando como han contaminado los ríos en México. Aún y con la evidencia, estas empresas siguen activas y evadiendo su responsabilidad sobre el da...
	Esta explotación de recursos ha sido considerada como si fuera un recurso inagotable, pero la realidad muestra que se están superando los límites planetarios que propusieron Rockström y Steffen en 2009, lo que pone en riesgo la estabilidad del entorno...
	Este trabajo busca no solo visibilizar prácticas más responsables, sino también proponer modelos de negocio que abran nuevas posibilidades, sin tratar de competir directamente con las grandes marcas de moda rápida.
	La creciente preocupación por los impactos ambientales y sociales de la moda rápida ha generado un llamado urgente a replantear las prácticas de consumo en la industria. La conciencia ambiental es crucial dado que el cambio climático y la degradación ...
	Los espacios físicos dedicados a la moda responsable podrían servir como puntos de venta y centros educativos que informen a los consumidores sobre las consecuencias de sus decisiones de compra al promover marcas éticas y responsables que fomenten una...
	La compra de moda no es solo una transacción sino una experiencia que puede influir en las decisiones de compra al crear un entorno sensorial que estimule los sentidos y facilite la conexión emocional con la moda circular.
	Transformar la percepción pareciera ser clave para diferenciarse de la moda rápida que a menudo prioriza la cantidad sobre calidad, otro aspecto relevante es el fomento de la comunidad, la creación de un espacio de comercialización enfocado en la moda...
	Esta interacción social se sugiere, sería clave para construir una red de apoyo que promueva cambios positivos en los hábitos de consumo.
	El impacto económico local también es un factor a considerar al destacar y promover el trabajo de diseñadores locales, estos espacios pueden contribuir al desarrollo económico de la comunidad, la moda circular ofrece una alternativa sostenible que pue...
	La afirmación del Consejo Británico de la moda de que hay suficiente ropa en el planeta para vestir a las próximas seis generaciones fue mencionada durante la Sustainable Fashion Week, argumentando que el amor por la moda ha llevado a una crisis medio...
	Se plantea la posibilidad de establecer un espacio físico dedicado a la promoción de la moda responsable, un lugar tangible que podría invitar a las personas a experimentar y participar activamente en la visibilización de las prácticas de marcas ética...
	Es fundamental aclarar que este estudio no parte de la propuesta de un diseño arquitectónico, sino de una investigación diagnóstica que busca comprender cómo el entorno físico influye en la experiencia y decisión de compra del consumidor de moda.
	Actualmente, gran parte de la comercialización de ropa confeccionada de manera local o la también llamada “de segunda mano” se realiza en bazares, mercados itinerantes o plataformas digitales que, si bien son funcionales, a menudo carecen de un entorn...
	Estos espacios apelan a una experiencia sensorial y emocional, un aspecto que, como señala Juhani Pallasmaa (2014) desde la fenomenología, es fundamental en cómo percibimos y nos relacionamos con el entorno construido.
	Por lo tanto, la investigación se apoya en la hipótesis de que el diseño del espacio comercial puede ser una herramienta estratégica para resignificar la moda producida de manera ética. Se busca diagnosticar qué elementos proyectuales (distribución, m...
	Este análisis se apoyará en conceptos de la psicología ambiental para entender la interacción entre el individuo y el espacio (Sierra-Barón, 2022) y en los principios de la arquitectura sensorial para identificar cómo los estímulos del entorno pueden ...
	En resumen, este apartado establece la base para investigar el espacio no como un mero contenedor de mercancía, sino como un agente activo en la construcción de valor y significado, pieza clave para el impulso de la moda circular en un mercado dominad...
	Este entorno sensorial podría incluir elementos como texturas, iluminación y sonidos cuidadosamente seleccionados, que enriquecerían la experiencia del visitante y lo conectarían emocionalmente con la causa.
	En este espacio, podrían llevarse a cabo talleres y actividades relacionadas que incentiven el consumo consciente y responsable, ofreciendo a los participantes una inmersión profunda en los valores de la moda sostenible. Se considera que este enfoque ...
	Al crear un ambiente que estimule los sentidos, se podría facilitar una conexión más profunda con la moda circular, promoviendo no solo la comprensión, sino también la apreciación de su importancia en la lucha contra las prácticas insostenibles de la ...
	Un referente empírico que ha logrado transmitir el mensaje de las percepciones sensoriales en espacios físicos es el arquitecto Peter Zumthor. Su enfoque de diseño se caracteriza por la dedicación y el tiempo que invierte en cada proyecto, permitiendo...
	En sus obras, Zumthor juega con elementos como el agua, las texturas, la luz y las sombras. Un ejemplo destacado es su proyecto de 1996, las Termas de Vals en Suiza, un complejo termal que se integra armoniosamente en la ladera de un valle. Este diseñ...
	Zumthor se niega a seguir pautas arquitectónicas convencionales y rechaza las influencias externas que no se alinean con su visión de diseño y el ambiente que habitarán los usuarios. Esta filosofía ha llevado a que algunos clientes se nieguen a otorga...
	Al considerar el diseño de espacios de comercialización enfocados en la moda responsable, la experiencia sensorial se convierte en un elemento clave. Un entorno bien diseñado puede establecer una conexión emocional con la marca y mejorar la satisfacci...
	Objetivos

	General
	Determinar los elementos clave de diseño, distribución de espacios, marketing, comunicación y gobernanza que deben incluirse en establecimientos de moda responsable para atraer a los consumidores y fomentar su preferencia por la moda lenta frente al m...
	Específicos
	● Explorar las percepciones y barreras de los consumidores de moda rápida y responsable sobre un espacio en Guadalajara que promueva el consumo de moda lenta, resalte el impacto ambiental de la moda rápida y fomente la reflexión sobre la necesidad de ...
	● Evaluar la preferencia del consumidor respecto a puntos de venta físicos de moda responsable, comparándolos con la opción de e-commerce, para identificar elementos que un espacio físico debe ofrecer
	● Cuantificar el desempeño socioambiental de la adquisición de prendas éticamente responsables en comparación con las de moda rápida
	Capítulo 2. Metodología
	Este estudio combina en un solo formato el enfoque cuantitativo y cualitativo, con la intención de desarrollar una comprensión más abarcadora acerca de las actitudes, comportamientos y reacciones emocionales del consumidor común respecto a la ropa éti...
	Fases del proceso

	Fase 1: Exploración preliminar
	Se someterá a una encuesta a los consumidores, se celebrarán entrevistas con diseñadores o responsables de espacios de moda responsable y se realizará un focus group de representantes del sector para identificar percepciones y barreras.
	Fase 2: Percepción e identificación del espacio
	Aquí se empleará la observación directa en espacios de moda responsable y en fast fashion. También se hará un experimento de neuromarketing en salón retail del ITESO, en el salón de Retail. Esta fase permitirá registrar respuestas visuales y observaci...
	Fase 3: Desarrollo de propuesta y validación
	Se diseñará un modelo de vida que integre la sostenibilidad con la comunidad. Este modelo incluirá un esquema conceptual que señale los elementos arquitectónicos, funcionales y sensoriales identificados durante la investigación, los cuales servirán pa...
	Descripción de aplicación de las técnicas de recopilación de datos.

	Técnicas utilizadas
	● Encuesta (Cuantitativa): Permite destacar tendencias del consumo general y de la preferencia personal.
	● Entrevistas y Focus Group (Cualitativo): Buscarán examinar motivos y razones para consumir de forma responsable, experiencia vivida y valor.
	● Observación Directa (Conductual): Aquí se contrastan los comportamientos reales de compra con lo que declaran los consumidores acerca de su conducta.
	● Práctica de Neuromarketing (Subconsciente): Evaluará la reacción emocional y atención visual-sensorial a diferentes estímulos.
	A partir de lo establecido en la propuesta metodológica anterior, se estructurarán los pasos a seguir como parte del itinerario de investigación:
	Encuesta

	Se aplicará una encuesta digital en la plataforma Google Forms, como parte de los instrumentos de recolección de información. El objetivo es validar los hábitos de consumo de ropa en el Área Metropolitana de Guadalajara (AMG), así como explorar la per...
	El cuestionario consta de 21 preguntas, organizadas en bloques temáticos que abarcan:
	● Datos sociodemográficos (edad, género, nivel educativo)
	● Frecuencia y gasto en la compra de ropa
	● Motivos de preferencia hacia la moda rápida
	● Conocimiento y percepción de la moda responsable
	● Motivaciones y barreras percibidas para adoptar la moda responsable
	● Expectativas sobre espacios físicos de moda responsable en Guadalajara
	Criterios de inclusión y exclusión:
	Criterios de inclusión: Se incluirán a todas las personas interesadas en participar, sin distinción de edad, género, lugar de residencia o hábitos de consumo de ropa
	● Criterios de exclusión: No se establecerán criterios de exclusión, con el objetivo de mantener el estudio lo más incluyente posible y obtener diversos puntos de opinión
	Proceso de aplicación
	Previo al inicio de la encuesta, los participantes recibirán un texto introductorio en el que se explicará la finalidad del ejercicio, la importancia de sus respuestas y se aclararon las diferencias entre moda rápida y moda responsable.
	La encuesta será difundida de manera digital durante un periodo de 8 meses, principalmente a través de redes sociales (Facebook, Instagram y WhatsApp), así como mediante contacto con círculos de profesionistas y comunidad en general. De esta forma, pr...
	Entrevistas

	Además de la encuesta digital, se desarrollarán 4 modelos de entrevistas semi estructuradas, cada una diseñada para distintos perfiles clave en el análisis de espacios destinados a la comercialización de moda responsable. El objetivo es profundizar en...
	Criterios de inclusión y exclusión
	● Inclusión: Profesionales y emprendedores con experiencia en alguno de los cuatro perfiles objetivo.
	● Exclusión: Personas sin relación directa con el diseño de espacios, la regulación urbana o la gestión y emprendimiento en moda responsable.
	Criterios para el perfil de candidatos a entrevista
	1. Dueños de marcas y espacios de moda responsable. Se busca conocer la perspectiva de los emprendedores que han impulsado marcas locales, sus motivaciones, estrategias de sostenibilidad, barreras percibidas y expectativas de crecimiento en el mercado.
	2. Arquitecto especialista en diseño de plazas y locales comerciales. Su experiencia permite identificar elementos estructurales, constructivos y de diseño relevantes para la atracción de clientes y la diferenciación entre moda rápida y moda responsable.
	3. Funcionario en el área publica de información de Visor Urbano del Municipio de Guadalajara. Este perfil aporta una visión sobre regulaciones urbanísticas, criterios normativos, incentivos y retos administrativos para habilitar locales de moda rápid...
	4. Arquitecto, valuador inmobiliario.
	Aporta una visión sobre la viabilidad económica de los espacios destinados a la moda, considerando variables como costos de renta o compra, plusvalía de las zonas, accesibilidad, proyecciones de inversión y su impacto en la instalación de proyectos de...
	5. Coordinadora de ECOVIVO. Centro comunitario enfocado en crear cultura y conciencia ambiental, mismo que reúne actores clave para que este espacio pueda ser implementado, estos son: empresas que sean social y ambientalmente responsables, entidades g...
	Proceso de aplicación
	Las entrevistas serán semi estructuradas, es decir, se elaboraron guías de preguntas previamente definidas con base en los objetivos de la investigación, que podrían salirse de contexto para responder algunas otras preguntas. Esto permite garantizar l...
	Las entrevistas se aplicarán en modalidad presencial y digital (según la disponibilidad del entrevistado), en sesiones individuales y grabadas. Previo a cada entrevista, se explicará a los participantes el propósito del ejercicio y se solicitará su co...
	Focus group con emprendedores de moda responsable

	Este focus group se diseñó para explorar la dinámica colectiva de referentes en la moda responsable, identificando coincidencias y diferencias en torno a sus motivaciones, retos y expectativas dentro del sector de la moda responsable.
	Criterios de inclusión y exclusión
	● Inclusión: Emprendedores y diseñadores con experiencia directa en el sector de la moda socioambientalmente responsable en Guadalajara.
	● Exclusión: Personas sin experiencia en proyectos de moda responsable o que no estuvieran incursionando en el sector de la moda responsable
	Proceso de aplicación El encuentro se llevará a cabo por videollamada, con el objetivo de facilitar la participación de emprendedores que residen en distintas zonas del Área Metropolitana de Guadalajara. La sesión será grabada y posteriormente descarg...
	Funcionamiento del Software y Grado de Confianza:
	iMotions es una plataforma multimodal que integra diferentes sensores para el estudio del comportamiento humano. Para este análisis, se utilizará principalmente el módulo de Análisis de Expresiones Faciales y el de Análisis de Voz, que funcionan de la...
	● Análisis de Expresiones Faciales: El software utiliza algoritmos de visión por computadora y aprendizaje automático para detectar y clasificar las microexpresiones faciales de los participantes en tiempo real a partir del video. Mapea 49 puntos clav...
	● Análisis de Voz: Este módulo procesa las características acústicas del habla (tono, timbre, volumen, velocidad) para inferir la valencia (tono positivo o negativo) y la activación (nivel de excitación o calma) en la voz del hablante.
	Características Técnicas para la Lectura de Datos:
	Para asegurar la calidad del análisis, se deben cumplir ciertos requisitos técnicos durante la grabación:
	● Registro Visual: Es indispensable que el rostro de cada participante esté bien iluminado, de frente a la cámara y sin obstrucciones. Se les indicará a los participantes que eviten taparse la boca con las manos mientras hablan, ya que esto puede inte...
	● Calidad del Video: La grabación debe tener una resolución mínima de 720p para que el software pueda identificar los puntos faciales con precisión.
	● Calidad del Audio: Se requiere un audio claro y sin ruido de fondo excesivo para que el análisis de la prosodia de la voz sea fiable.
	Dinámica de observación directa en espacios de comercialización de moda responsable en comparación con espacios de comercialización de Fast Fashion

	Se plantea la observación directa para comparar las dinámicas que existen en la comercialización de prendas de moda responsable y fast fashion en los distintos puntos de venta. El objetivo será identificar los elementos arquitectónicos, de diseño, vis...
	Criterios de inclusión y exclusión
	● Inclusión: Espacios de comercialización de moda dentro del Área Metropolitana de Guadalajara. Tanto locales de fast fashion ubicados en plazas comerciales, así como puntos de venta de moda responsable en bazares o ferias. Espacios abiertos al públic...
	Proceso de aplicación: Se realizarán visitas presenciales a diferentes espacios dentro del Área Metropolitana de Guadalajara:
	● Tiendas de retail: se contempla la visita a 3 establecimientos ubicados en dos centros comerciales (Plaza Galerías y Centro Comercial Andares). Se buscará identificar los elementos distintivos del espacio, distribución, ambientación y estrategias de...
	● Bazares de moda responsable: se prevé la visita a 2 bazares localizados en la colonia americana, municipio de Guadalajara. En estos espacios se observarán prácticas de comercialización propias de moda responsable, como precios accesibles, interacció...
	Las visitas se documentarán mediante fotografías para posteriormente sistematizar la información y realizar un contraste entre ambos formatos de comercialización.
	Dinámica participativa con Neuromarketing

	Se llevará a cabo esta práctica, con el propósito de analizar las respuestas fisiológicas y cognitivas de los participantes frente a diversos estímulos en un espacio de moda responsable. Para ello se emplearán tecnologías como el Shimmer GSR (galvanic...
	Se llevará a cabo esta práctica con el propósito de analizar las respuestas fisiológicas y cognitivas, en gran medida inconscientes, de los participantes frente a diversos estímulos en un espacio simulado de moda responsable. Para ello, se emplearán t...
	Funcionamiento del Equipo y Dispositivos:
	Al ingresar al laboratorio y previo consentimiento informado, a cada participante se le colocarán dos dispositivos no invasivos:
	1. Shimmer GSR (Respuesta Galvánica de la Piel): Este dispositivo mide las variaciones en la micro-sudoración de la piel, generalmente a través de dos pequeños sensores que se colocan en los dedos de la mano no dominante. Un aumento en la conductivida...
	2. Gafas de Eye Tracking: Son unas gafas ligeras equipadas con cámaras de alta velocidad que registran el movimiento exacto de las pupilas del participante. Tras un breve proceso de calibración, el sistema puede determinar con precisión milimétrica a ...
	Time to First Fixation (TTF): El tiempo que tarda un participante en fijar su mirada por primera vez en un área de interés específica. Mide qué tan rápido un elemento captura la atención inicial.
	Dwell Time: El tiempo total que un participante pasa observando un área de interés. Es un indicador del nivel de interés o compromiso que un elemento genera.
	La combinación de ambas tecnologías permite correlacionar qué estímulos visuales (eye tracking) generan una mayor respuesta emocional (GSR), ofreciendo una visión integral de la experiencia del consumidor.
	Criterios de inclusión y exclusión
	Para garantizar la calidad y precisión de los datos recopilados, se establecerán los siguientes criterios:
	● Inclusión: Personas interesadas en participar voluntariamente en la práctica para el registro audiovisual y fisiológico de sus reacciones.
	● Exclusión:
	-Marcas de fast fashion exhibidas en el espacio
	-Personas que presenten condiciones de salud que puedan interferir con el uso de las tecnologías de registro (Shimmer GSR o eye tracking).
	Capítulo 3. Resultados
	La fase de levantamiento de información permitió recopilar datos cuantitativos y cualitativos a través de una encuesta, entrevistas, focus group, 2 dinámicas, una de observación directa y otra como practica de Neuromarketing. Los resultados que a cont...
	Se redactaran los hallazgos extraídos en cada una de las técnicas conforme fueron aplicadas, iniciando con la encuesta a consumidores de ropa en el Área Metropolitana de Guadalajara.
	Encuesta

	Se realizó una encuesta tal y como se mencionó previamente para destacar las tendencias del consumo y la preferencia personal de la compra de ropa. Se obtuvieron 185 respuestas válidas, de las cuales 108 corresponden al género femenino y 73 personas a...
	La mayoría tiene 25 y 34 años 44.9% y 35 a 44 28.6%, con educación universitaria 84.3%. Con referencia a sus hábitos de consumo, el 40.5% compra ropa cada seis meses y 33.0% cada 2 y 3 meses, en moda rápida, el uso es más espaciado 34.1% menos de una ...
	En cuanto al gasto por visita en tiendas de comercialización de moda rápida o fast fashion se concentra entre $500 y $1,000 MXN 38.9% y $1,000 y $2,000 31.4%. Las razones que tienen para preferir el fast fashion son principalmente la variedad de estil...
	Para apostar hacia el consumo responsable, importan mejor calidad/durabilidad con un 36.2%, reducir impacto ambiental/social 30.8% y precios competitivos 25.4%, las barreras son escasez de puntos de venta 37.3%, precio relativo 27.6% y menor variedad ...
	A algunos participantes les interesa que exista un espacio físico de moda responsable en Guadalajara un 70.8% esta interesado/a o muy interesado/a, con visitas “a veces” 52.4% o frecuentes 24.3%. Finalmente, entre los rasgos que impulsan a la compra r...
	Si bien el proyecto de investigación partia del diseño de un espacio físico colaborativo, los resultados de la encuesta muestran que una parte importante de las personas valora contar con alternativas que combinen lo presencial y lo digital. El 70.8 %...
	Figura 1. ¿Cuál es tu identidad de género?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 2. ¿Cuál es tu rango de edad?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 3. Nivel de Educación
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 4. ¿Con que frecuencia compras ropa?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 5. ¿Con que frecuencia compras ropa?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 6. ¿Cuánto sueles gastar en promedio cada vez que compras ropa en tiendas de moda rápida?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 7. ¿Cuál es el motivo principal por el que prefieres este tipo de prendas en lugar de otras?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 8. ¿Qué tanto tomas en cuenta la durabilidad de las prendas al momento de comprarlas?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 9. ¿Has escuchado hablar sobre el concepto de moda responsable o sostenible?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 10. ¿Qué te motivaría a considerar la moda responsable en lugar de la moda rápida?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 11. ¿Cuál crees que es el principal desafíos y/o barrera para que adoptes la moda responsable en tus procesos de compra?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 12. ¿Qué tan importante es para ti el aspecto social y ambiental en las marcas de ropa que eliges?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 13. ¿Preferirías comprar moda responsable en línea o en una tienda física?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 14. ¿Cuánto estarías dispuesto(a) pagar adicionalmente por una prenda que sea de moda responsable y tenga un impacto positivo en el medio ambiente o la sociedad?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 15. ¿Qué tan dispuesto(a) estarías a explorar otras alternativas de moda si se te proporcionara más información sobre la historia de cada prenda?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 16. ¿Te gustaría que existiera un espacio físico dedicado exclusivamente a la moda responsable en Guadalajara?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 17. ¿Con qué frecuencia crees que visitarías un espacio físico para adquirir moda responsable si estuviera disponible en Guadalajara?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 18. ¿Cuál es tu principal fuente de información sobre moda?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 19. ¿Cuál de las siguientes características pude influir en tu decisión de comprar moda responsable?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Figura 20. ¿Qué tan importante crees que es para los consumidores recibir información clara y confiable sobre la sostenibilidad de las marcas?
	Fuente: autoría propia con Excel
	Entrevistas

	Se realizaron cuatro entrevistas a emprendedoras de moda responsable, mismas que muestran un patrón consistente. Lo que las impulsa a comercializar las prendas, principalmente es el tema ético y ambiental, coinciden en reducir residuos, apostar por la...
	Confirman que en Guadalajara existe una comunidad interesada que valora la calidad, la originalidad y la historia detrás de las prendas, no obstante, el mercado sigue siendo exigente y fragmentado, renuente a la compra de ropa a diseñadores locales y ...
	Estas entrevistas destacan prácticas de acopio, separación y sanitización, hablan de la transparencia de procesos y colaboración con artesanos locales. En comercialización, el espacio físico (showroom o venta presencial) resulta clave para probar, aj...
	Los eventos curados se convierten en algo mejor que el e-commerce, mientras que Instagram funciona como un canal de atención y comunidad.
	Las barreras más repetidas son el precio relativo, los tiempos de entrega en prendas a medida, la escasez de insumos naturales locales, la competencia de plataformas de bajo costo y la falta de apoyos e incentivos por parte del gobierno.
	Las entrevistas a emprendedoras y expertas del sector revelaron un panorama complejo, lleno de pasión, pero también de barreras sistémicas. A continuación, se presenta un análisis de los hallazgos, apoyado en citas textuales que ilustran los argumento...
	Las cuatro entrevistas muestran un patrón consistente en prácticas que se materializan en procesos de acopio, separación y sanitización de prendas, así como en una notable transparencia sobre sus procesos y la colaboración con artesanos locales.
	En el ámbito de la comercialización, el espacio físico se posiciona como un elemento insustituible. No se trata solo de un punto de venta, sino de un lugar para la experiencia y la narrativa. Como lo expresó una de las entrevistadas de ACH+ Upcycling:...
	Esta idea se refuerza al considerar que los eventos curados y las ventas presenciales se perciben como más efectivos que el e-commerce para generar conversión y fidelidad. Instagram, aunque vital, funciona más como un canal para construir y atender a ...
	Sin embargo, las barreras identificadas son significativas y recurrentes. La más mencionada es la lucha contra la percepción de valor y el precio relativo frente al fast fashion. La fundadora de Vaaflor lo resume así: "El mayor reto es educar al clien...
	Análisis de Códigos Temáticos por Incidencia
	Para sistematizar los hallazgos, se realizó una codificación de los temas recurrentes en las transcripciones de las entrevistas. La siguiente tabla ordena los códigos temáticos según el número de veces que fueron mencionados (incidencia), revelando la...
	Tabla 1. Codificación de temas recurrentes en las entrevistas
	Fuente: autoría propia
	Como demuestra la tabla, la "Necesidad de Espacio Físico" y la "Competencia / Precios Fast Fashion" son, con diferencia, los temas más dominantes. Esto demuestra que la argumentación de este estudio se apoya directamente en las preocupaciones más urge...
	Entrevista Vaaflor
	Vaaflor es una marca local que realiza la confección de prendas propias con un enfoque en el diseño original. Su propuesta busca ofrecer alternativas responsables frente al fast fashion, resaltando el proceso artesanal y la durabilidad de las prendas.
	Barreras identificadas
	● El público valora la originalidad y la calidad, pero todavía existe resistencia a pagar precios justos, lo cual representa una dificultad para escalar el negocio.
	● Se percibe un mercado fragmentado, es decir, que no existe un solo perfil de consumidor, sino varios grupos pequeños con intereses diferentes, aunado a esto refiere que Guadalajara es un mercado exigente, donde conviven consumidoras interesadas en m...
	● Limitada visibilidad de la marca local frente al posicionamiento y poder de las grandes cadenas.
	Necesidades para crecer
	● Mayor exposición y puntos de venta que otorguen visibilidad a las marcas de moda responsables frente al público general.
	● Estrategias de comunicación para explicar a los consumidores el valor agregado detrás de cada prenda (historia, proceso y materiales).
	● Espacios de colaboración entre diseñadoras, que permitan compartir recursos y fortalecer la comunidad creativa.
	Entrevista Ach + Upcycling
	Es un proyecto enfocado en el upcycling de prendas, su objetivo principal es prolongar la vida útil de la ropa mediante procesos de rediseño. La marca busca dar un nuevo valor estético y funcional a textiles que de otra manera serían desechados, promo...
	Barreras identificadas
	● El público suele percibir la ropa intervenida o de segunda mano como de menor valor, lo que limita la aceptación del upcycling.
	● Existe resistencia a pagar precios justos por piezas únicas, debido a la comparación constante con los precios bajos del fast fashion.
	● Se enfrenta a la escasa visibilidad de proyectos emergentes, lo que restringe su capacidad de posicionamiento en el mercado local.
	● Los usuarios deben enviar sus medidas para la confección de sus prendas en algunos casos, lo que implica que se realicen ajustes posteriores.
	Necesidades para crecer
	● Mayor exposición en espacios de venta que acerquen el upcycling a un público más amplio.
	● Campañas de comunicación y sensibilización, que permitan explicar el proceso detrás de cada prenda y el valor socioambiental que implica.
	● Oportunidades de colaboración entre diseñadoras para fortalecer redes, compartir recursos y consolidar la moda responsable como una alternativa reconocida.
	Entrevista Pica Rretta
	Es una marca local que se dedicada a la confección de prendas por artesanos mexicanos, con un énfasis en la calidad del trabajo artesanal. El proyecto se distingue por atender directamente a las necesidades de las clientas, elaborando ropa bajo pedido...
	Barreras identificadas
	● Se percibe una resistencia de parte del público a reconocer el valor económico del trabajo artesanal, comparando los precios con los de la moda rápida.
	● Muchos padres optan por fast fashion infantil porque ofrece precios bajos y disponibilidad inmediata, aun cuando la calidad sea menor.
	● El mercado resulta limitado y exigente, lo que genera dificultades para posicionarse frente a la producción masiva y accesible de grandes cadenas.
	Necesidades para crecer
	● Acceso a espacios de visibilidad que permitan mostrar la confección personalizada como una alternativa real frente al fast fashion.
	● Estrategias de comunicación del valor de la prenda, resaltando el proceso artesanal, el tiempo invertido y la durabilidad.
	Entrevista a Trueque de Moda
	Trueque de Moda es un proyecto impulsado por Karla Gradilla que busca promover el intercambio de prendas entre consumidores, fomentando el consumo responsable y reduciendo el desperdicio textil. La iniciativa se centra en la creación de espacios comun...
	Barreras identificadas
	● Existen prejuicios hacia la ropa de segunda mano, ya que parte del público la asocia con baja calidad, poca higiene o menor estatus.
	● El trueque requiere organización logística y constancia, lo cual puede desincentivar la participación de consumidores que buscan lo inmediato.
	● Se enfrenta a un mercado en el que conviven quienes ven valor en la circularidad de la moda y quienes aún priorizan el consumo rápido.
	● La iniciativa carece de espacios estables y visibles para realizarse de forma continua, dependiendo de eventos temporales o colaboraciones.
	Necesidades para crecer
	● Contar con lugares permanentes donde las dinámicas de trueque puedan realizarse de manera regular y accesible.
	● Implementar estrategias de comunicación que ayuden a resignificar la ropa de segunda mano como opción atractiva y con valor social.
	● Fortalecer la comunidad de participantes, incentivando la constancia mediante recompensas, redes de apoyo y actividades complementarias.
	Las entrevistas muestran que, aunque cada proyecto tiene enfoques distintos, upcycling, confección propia, ropa infantil personalizada e intercambio de prendas, todas enfrentan retos comunes en Guadalajara, como la falta de visibilidad frente al fast ...
	Entrevista a Arquitecto con maestría en Valuación Inmobiliaria
	El arquitecto entrevistado tiene experiencia en valuación de espacios en el AMG. Su perspectiva se centra en los criterios técnicos y de viabilidad que determinan la operación y el éxito de un espacio destinado a la moda.
	Barreras identificadas
	● La ubicación es uno de los principales retos, ya que determina la afluencia de los usuarios y el costo de inversión.
	● Los altos precios de renta en zonas estratégicas dificultan la permanencia de proyectos emergentes o alternativos.
	● Muchos emprendimientos no contemplan desde el inicio los requerimientos normativos y constructivos, lo que genera atrasos o sobrecostos.
	● Existe una alta competencia por visibilidad en centros comerciales, donde predominan marcas consolidadas de fast fashion.
	Necesidades identificadas
	● Considerar criterios de flexibilidad en el diseño arquitectónico, de manera que los espacios puedan adaptarse a distintos usos y crecer en el tiempo.
	● Apostar por materiales sostenibles y duraderos, que reduzcan los costos de mantenimiento y refuercen el mensaje de responsabilidad socioambiental.
	● Integrar desde el anteproyecto la planeación normativa y de permisos, evitando que los trámites se conviertan en barreras para la apertura de espacios.
	● Diseñar experiencias espaciales diferenciadoras (recorridos, fachadas atractivas, iluminación estratégica) que permitan a proyectos locales competir con la estética del fast fashion.
	Entrevista a Arquitecto de plazas comerciales
	El ingeniero arquitecto entrevistado cuenta con experiencia en el diseño y construcción de plazas y locales comerciales en Guadalajara. Su perspectiva se centra en cómo la distribución espacial (layouts), las fachadas y la ubicación de los locales inf...
	Barreras identificadas
	● El diseño de layouts de las plazas suele priorizar recorridos que benefician a las grandes cadenas de moda rápida, relegando a locales pequeños a áreas de menor visibilidad.
	● La disposición y el tamaño de los locales condicionan qué tipo de marcas pueden instalarse, los proyectos emergentes o responsables difícilmente cumplen con los requisitos de superficie que exigen las plazas.
	● Los costos de mantenimiento, renta y adecuaciones resultan elevados, lo que limita la permanencia de negocios alternativos.
	● El modelo actual de plazas tiende a favorecer a marcas consolidadas, dificultando la entrada de proyectos con propuestas distintas como la moda responsable.
	Necesidades identificadas
	● Diseñar layouts más flexibles e inclusivos, que distribuyan de manera equitativa el flujo de visitantes y no concentren la afluencia en zonas dominadas por grandes cadenas.
	● Crear espacios de menor escala y adaptables, adecuados para marcas emergentes que no requieren grandes superficies.
	● Apostar por fachadas innovadoras, iluminación y experiencias visuales que permitan a los locales pequeños diferenciarse frente al fast fashion.
	● Promover esquemas de apoyo y acompañamiento a emprendedores, con áreas colaborativas, renta diferenciada o espacios colectivos de exhibición que favorezcan la diversidad de oferta dentro de las plazas.
	Entrevista a Visor Urbano
	El entrevistado forma parte de Visor Urbano, plataforma del municipio encargada de la gestión de licencias y permisos para la apertura de negocios. Su función se centra en facilitar la verificación del uso de suelo y en simplificar trámites mediante p...
	Barreras identificadas
	● Señaló que uno de los principales problemas es que los emprendedores suelen iniciar operaciones sin verificar previamente el uso de suelo permitido, lo cual genera atrasos o incluso clausuras.
	● Destacó que muchas personas desconocen los requisitos básicos para formalizar un local (diferencias entre licencia, permiso y dictamen), lo que ocasiona confusión en los trámites.
	● Reconoció que, aunque la plataforma busca ser ágil, los usuarios perciben los procesos como lentos o burocráticos, en especial cuando no cuentan con asesoría adecuada.
	● Indicó que persiste una desconfianza hacia la gestión institucional, lo que desincentiva a emprendedores pequeños a formalizarse.
	● Señalo que además de la parte de normatividad, el municipio cuenta con programas de apoyo y acompañamiento a emprendedores desde Promoción Económica, aunque muchas veces los ciudadanos los desconocen.
	Necesidades identificadas
	● Incorporar la revisión de uso de suelo desde la etapa de planeación del proyecto, antes de invertir en adecuaciones o renta de un local.
	● Brindar acompañamiento más cercano a emprendedores, a través de asesorías o guías claras para facilitar la comprensión de requisitos.
	● Consolidar procesos de simplificación administrativa que hagan más accesible la formalización de negocios emergentes.
	● Promover la comunicación entre ciudadanía y gobierno, reforzando la transparencia y la confianza en la plataforma.
	Entrevista ECOVIVO
	La entrevista realizada a la coordinadora de Ecovivo, visibilizo un modelo comunitario enfocado en tres diferentes temas, Ecocultura, Ecoconsumo y Ecoresiduos, este proyecto integra gobernanza colaborativa entre empresas, gobierno, asociaciones y ciud...
	El diseño del espacio prioriza confort pasivo, materiales reintencionados y señalética con QR como recurso, para que los usuarios tengan acceso a la información. Además de gestionar alrededor de mil visitas mensuales, Ecovivo actúa como un proyecto de...
	Barreras identificadas
	● La operación requiere un esfuerzo constante de gestión comunitaria, ya que la sostenibilidad del proyecto depende tanto de la colaboración ciudadana como de alianzas con empresas y gobierno.
	● Algunos proyectos iniciales (como los baños secos) no pudieron implementarse debido a restricciones técnicas, lo que evidencia la necesidad de planear requisitos de infraestructura desde el anteproyecto.
	● La dependencia de apoyos externos (por ejemplo, donaciones en especie como paneles solares) representa una vulnerabilidad para la estabilidad financiera a largo plazo, ya que, si en algún momento esas donaciones dejan de llegar, el espacio no tendrí...
	Necesidades identificadas
	● Consolidar una gobernanza multiactor, donde participen activamente empresas responsables, asociaciones civiles, entidades de gobierno y ciudadanía.
	● Mantener estrategias educativas integradas al espacio, como la señalética con códigos QR, que conviertan las prácticas sostenibles en experiencias educativas cotidianas.
	● Ampliar el uso de materiales re intencionados en la infraestructura, garantizando al mismo tiempo estética y durabilidad.
	● Continuar con la documentación de indicadores de impacto (toneladas de residuos, afluencia mensual, perfil de visitantes) para legitimar el trabajo del espacio y asegurar apoyos.
	Relación con gobierno
	La entrevistada destacó la vinculación con los municipios de Zapopan y Guadalajara, principalmente para campañas ambientales y disposición de residuos especiales. Señaló que la colaboración con autoridades locales fue clave para habilitar el predio do...
	Impacto comunitario
	Ecovivo ha logrado convertirse en un punto de encuentro vecinal, donde se generan vínculos entre ciudadanía, escuelas y fundaciones. Bajo principios de “no juzgar” y “sembrar conciencia”, como menciona la coordinadora “crear eco”, donde se fomenta la ...
	Los hallazgos de Ecovivo muestran que, para crear un espacio de moda responsable, no basta con tener un buen espacio físico y dinero, también necesita una forma de organización solida donde participen diferentes actores, comunidad, gobierno, empresas ...
	Focus group

	Para la interpretación de esta tabla esta por un lado la activación (intensidad emocional, color amarillo) y valencia (nivel de agrado y desagrado, color verde). Siendo dos por cada pregunta realizada. Estos indicadores ofrecieron información reveland...
	La sesión de focus group se diseñó como una técnica cualitativa clave para capturar la dinámica colectiva, las percepciones compartidas y las tensiones latentes entre los actores del ecosistema de la moda responsable. Para enriquecer el análisis, la s...
	● Activación (color amarillo): Mide la intensidad emocional en la voz. Picos altos indican que un tema genera una fuerte respuesta emocional (positiva o negativa), mientras que valles sugieren neutralidad o bajo involucramiento.
	● Valencia (color verde): Mide el tono afectivo, indicando el grado de agrado (positivo) o desagrado (negativo). Puntuaciones altas sugieren interés, entusiasmo y acuerdo, mientras que puntuaciones bajas o negativas pueden indicar rechazo, frustración...
	La sesión contó con la participación de cuatro emprendedoras de moda responsable y tuvo una duración efectiva de aproximadamente 60 minutos. En general, se observó un ambiente de colaboración y validación mutua, donde las participantes reaccionaban co...
	Interpretación Detallada de las Reacciones Emocionales
	El análisis de los datos biométricos revela tres momentos clave que definen las preocupaciones y aspiraciones de las emprendedoras:
	1. El Punto de Mayor Tensión y Rechazo: El momento de mayor tensión se produjo durante la pregunta #3: "¿Qué estrategias materiales usas para que tu marca sea más responsable?". Esta pregunta generó la activación más baja, llegando a ser negativa (-0....
	● Interpretación: Este dato es sumamente revelador. Lejos de ser un tema que expusieran con orgullo, hablar de las estrategias concretas de sostenibilidad les generó una reacción de repliegue emocional. Esto no sugiere que no sean responsables, sino t...
	2. Los Focos de Mayor Emoción e Involucramiento: La intensidad emocional (activación) alcanzó sus picos más altos en tres preguntas específicas:
	● Pregunta #4: "¿Cuáles son los desafíos para que la moda responsable tenga un mayor alcance?" (Activación: 0.43). Este fue, con diferencia, el tema más cargado emocionalmente. Hablar de los obstáculos (precios, competencia, falta de visibilidad, prej...
	● Pregunta #8: "¿Cómo perciben la competencia?" (Activación: 0.34). Discutir la competencia, implícitamente el dominio del fast fashion, generó una alta carga emocional, reflejando el sentimiento de luchar en un mercado desigual.
	● Pregunta #7: "¿Qué tan importante sería un espacio físico?" (Activación: 0.30). La idea de un espacio físico tangible para sus marcas generó una notable excitación y energía, posicionando este tema no como una idea abstracta, sino como una necesidad...
	3. Los Temas de Mayor Interés y Agrado: La valencia positiva, que indica agrado e interés, fue más alta durante la pregunta #1 (Introducción, Valencia: 0.20), lo que es natural al inicio de una conversación. Sin embargo, es muy significativo que la pr...
	● Interpretación: Esto indica que, aunque hablar de los desafíos es emocionalmente intenso, también es un tema que las participantes abordaron con gran interés y una actitud constructiva. Se sintieron validadas al compartir sus luchas, encontrando un ...
	Implicaciones para la Propuesta Final
	Este análisis detallado del focus group es fundamental, ya que desvela las palancas emocionales que deben ser abordadas por cualquier solución propuesta. Los datos demuestran que:
	● La propuesta debe ser una solución a sus desafíos más sentidos. Los temas de la competencia desleal, la falta de visibilidad y los prejuicios del consumidor son los que generan mayor carga emocional y, por lo tanto, donde una solución tendría mayor ...
	● Se debe aliviar la "fatiga de la sostenibilidad". La propuesta debe ofrecer soluciones prácticas que simplifiquen la logística y el acceso a materiales, aliviando la frustración detectada al hablar de las estrategias de responsabilidad.
	● Un espacio físico no es un lujo, es una necesidad emocional. La alta activación que generó la idea de un espacio físico valida su rol central en la propuesta. Dicho espacio se percibe como la solución a muchos de sus desafíos de visibilidad, comunid...
	En conclusión, los datos de esta técnica, lejos de ser superficiales, nos ofrecen un mapa claro de las frustraciones y anhelos de las creadoras de moda responsable. La propuesta de un espacio debe posicionarse directamente como la respuesta a estos pu...
	Observación directa

	Se llevaron a cabo visitas a distintos puntos de comercialización de prendas, con el fin de identificar elementos característicos de dichos espacios que motivan al público en general a inclinarse y/o tomar una decisión de consumo de prendas. Particula...
	● Tiendas de retail: se visitaron 3 tiendas ubicadas en 2 centros comerciales (Plaza Galerías y Centro Comercial Andares) dentro del AMG. En estas visitas se buscó entender los elementos distintivos que tienen dichos espacios para motivar al público a...
	Figura 21. Tienda Zara (Plaza galerías Guadalajara, Jal)
	Fuente: autoría propia
	● Bazares: Por otro lado, se visitaron 2 bazares ubicados en la colonia americana del municipio Guadalajara. Durante esta visita, se buscó, a diferencia de los espacios de retail, conocer las estrategias de venta que los comerciantes usan para atraer ...
	Observación en Bazares
	● Entre los más relevantes se identificó la ubicación estratégica en una zona de alto flujo peatonal y la dinámica de descubrimiento generada por el paso fortuito de personas. Al estar situados en plazas o casonas abiertas que funcionan como "corta-ca...
	Figura 22. Mi Armario garage (Guadalajara, Jal)
	Fuente: autoría propia
	Figura 23. Mi Armario garage (Guadalajara, Jal)
	Fuente: autoría propia
	Figura 24. Mi Armario garage (Guadalajara, Jal)
	Fuente: autoría propia
	Dinámica participativa con Neuromarketing

	En la práctica de Neuromarketing realizada en el espacio retail del ITESO se analizaron las respuestas fisiológicas y cognitivas de los 10 participantes, con las tecnologías Shimmer GSR (galvanic skin response), así como la técnica de eye tracking y T...
	Figura 25. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)
	Fuente: programa imotion
	Figura 26. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)
	Fuente: programa imotion
	Figura 27. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)
	Fuente: programa imotion
	Figura 28. Espacio Retail ITESO, mapa de calor (Guadalajara, Jal)
	Fuente: programa imotion
	Tabla 2. Interpretación de mapa de calor
	Fuente: autoría propia
	La sesión de neuromarketing, se realizó utilizando tecnología de seguimiento ocular (eye-tracking), se planteó como una técnica fundamental para superar las limitaciones de los datos autoinformados (lo que la gente dice que piensa o hace) y acceder a ...
	Análisis de los Mapas de Calor (Heatmaps)
	Los mapas de calor traducen las fijaciones oculares en un espectro de colores: las zonas rojas indican la máxima concentración de la atención visual, seguidas de las amarillas y verdes. Las áreas sin color apenas fueron observadas.
	El análisis de las imágenes revela un patrón inequívoco: la atención no se distribuye de manera homogénea en el espacio, sino que se concentra intensamente en puntos focales muy específicos. Como se observa en la imagen general del espacio y en el det...
	Figura 29. Espacio Retail (Guadalajara, Jal)  Figura 30. Espacio Retail (Guadalajara, Jal)
	Fuente: autoría propia                                           Fuente: autoría propia
	Figura 31. Espacio Retail (Guadalajara, Jal)                  Figura 32. Datos programa imotion
	Fuente: autoría propia                                                              Fuente: autoría propia
	En contraste, el resto de los elementos del entorno, como la arquitectura del local, el mobiliario general o incluso la ropa colgada en percheros en los laterales, recibieron una atención visual significativamente menor. Esto es un hallazgo crucial: e...
	Interpretación de Métricas Clave: Atención, Interés y Atracción
	El gráfico de barras y las tablas de datos de las "Áreas de Interés" (AOI) nos permiten cuantificar la conducta visual y extraer conclusiones más profundas:
	1. Tiempo de Permanencia (Dwell Time): Esta métrica mide la duración total que un participante observó un área específica, siendo un indicador clave de interés y procesamiento cognitivo. El análisis muestra que el "Sombrero rosa claro", el "Conjunto v...
	2. Tiempo hasta la Primera Fijación (TTFF): Esta métrica indica la rapidez con la que un elemento captura la atención inicial. Los elementos con un TTFF bajo, como el "Conjunto rojo" y el "Sombrero rosa claro", fueron los primeros en ser vistos al ent...
	Capítulo 4. propuesta y validación
	Los alcances logrados a propósito del neuromarketing, aunque no tan explorados, confirmaron de manera empírica todo aquello que con anticipación indicaban las entrevistas y observaciones directas: para que la moda responsable pueda competir con el fas...
	Estos descubrimientos refrendan la propuesta de implementar un espacio de moda responsable, el cual, bajo fundamento empírico, pretenda transformar la experiencia de consumo responsable gracias a estrategias que apoyen la sensorialidad con dimensiones...
	Espacio Organizado y Profesional: No se debe considerar que el propósito del espacio es solamente un mercado, sino que se entenderá como un lugar a la manera de un local comercial profesional. La idea es elevar la percepción de valor de las prendas, c...
	Elementos de Diseño Estratégico: Un vestido en el maniquí, una forma de iluminación direccional y una disposición espacial que orienta la trayectoria visual de la visita se están sugiriendo. Estos recursos se convierten en disparadores emocionales que...
	Comunicación Estética y Formativa: La narrativa sobre sostenibilidad debe integrarse de manera discreta y atractiva mediante recursos visuales o tecnológicos (como los códigos QR). También hay que dejar claro que el mensaje ambiental debe ser compleme...
	Los datos demuestran que no es suficiente ofrecer un producto ético o responsable, es necesario presentarlo en un espacio donde el deseo, la curiosidad y el sentido de pertenencia que se despiertan sean los correctos. Solo mediante una experiencia de ...
	Regresando a la práctica de neuromarketing en el espacio comercial de retail, con diez participantes de distintas edades y géneros, en donde se mencionaron las tecnologías que se utilizaron, Shimmer GSR, Eye Tracking y TTFF (Time to First Fixation). S...
	En las figuras 26 y 28 se muestran los mapas de calor y las áreas de interés (AOI) generadas durante la prueba. Las áreas rojas y amarillas representan las áreas donde hay más fijaciones de la mirada, mientras que las verdes y azules indican zonas men...
	Los datos relacionados con los sobres complementan esta observación. De los tiempos TTFF (Tiempo de la Primera Fijacion), los elementos que tenían color fuerte son los que llamaron la atención de las miradas. En el tiempo de permanencia, en promedio d...
	Los elementos que formaban un segundo plano indican que el efecto visual de las prendas es el factor dominante en la experiencia de hacer compras. Al fin y al cabo, el espacio arquitectónico es sólo un marco; pero la luz dirigida, la composición de es...
	Por su parte, los elementos de información más superficiales, como los códigos QR visibles en la parte inferior derecha, presentaron un bajo nivel de fijación (inferior al 0,5% de todas las miradas recogidas), lo que indica que el consumidor respondía...
	Así, pues, las conclusiones del neuromarketing indican que la compra de moda sostenible no depende sólo de su mensaje ético o ecológico, sino de la capacidad del espacio para despertar en el público emoción y deseo visuales. En consecuencia, es indisp...
	De acuerdo con la entrevista a la coordinadora de ECOVIVO es visible la importancia de integrar al modelo los siguientes puntos:
	Gobernanza: Consejo integrado por diseñadoras, consumidoras, empresas responsables, gobierno y asociaciones civiles.
	Modelo económico híbrido: Ingresos por tienda colaborativa, renta de espacios para talleres o desfiles, bazares, y aportaciones solidarias.
	Diseño arquitectónico sostenible: Orientación solar, ventilación natural, materiales reciclados o re intencionados, y señalética educativa (impacto ambiental de prendas).
	Comunidad y cultura: Programas de trueque, talleres de upcycling, recompensas a consumidoras constantes, festivales de moda consciente.
	Relación con gobierno local: Licencias y permisos vía Visor Urbano, apoyo municipal para infraestructura y campañas conjuntas.
	Estos hallazgos sugieren que un espacio colaborativo curado de moda responsable, centrado en el fortalecimiento de prácticas de gobernanza, cultura, comunidad y visual merchandising profesional, pueden fungir como potencializadores de cambio para la m...
	Los hallazgos de Vaaflor sugieren que el espacio debe ofrecer:
	● Un espacio físico de visibilidad para diseñadoras locales, que funcione como escaparate colectivo.
	● Estrategias de sensibilización hacia las consumidoras, comunicando el impacto positivo de apoyar a marcas responsables.
	● Condiciones de colaboración y networking que fortalezcan a los proyectos emergentes frente a la competencia del fast fashion.
	Con base en los resultados obtenidos y los hallazgos identificados, se propone la concepción de un espacio de comercialización de moda responsable que, además de incluir un elemento físico, se complemente con una plataforma digital. Con el propósito d...
	Entendiéndose que “HUB” es la conexión, de este punto de encuentro enfocado en la colaboración en comunidad, mientras que “de moda responsable” es la esencia participativa del espacio, que no solo aloja procesos creativos de diseño textil y de moda, s...
	A continuación, se describen los 5 modelos de negocio que se propone formen parte de este espacio y que requieren ser alojados y habilitados mediante una infraestructura física adecuada, en coherencia con los principios de producción, consumo y comuni...
	● Ropa de segunda mano, entendida como aquella que ha sido previamente utilizada dentro del contexto local, es decir, prendas que circulan entre personas de Guadalajara y el entorno cercano, quiere decir que no provienen de importación del norte al su...
	● Upcycling, una forma de suprareciclaje que implica la reutilización de prendas textiles en desuso para darles una segunda vida, aumentando con ello su valor con el uso de técnicas de rediseño a través de la intervención de la ropa, lo que da como re...
	● Trueque de ropa, como una dinámica comunitaria entendida como intercambio entre participantes locales, favoreciendo la circulación de la ropa y evitando acumulación innecesaria al mismo tiempo que promueve vínculos sociales y consumo consciente.
	● Confección tradicional, a partir de telas, se desarrollan diseños originales en pequeñas cantidades, evitando la producción en masa, promoviendo el consumo consciente, aunque esta práctica no parte de la reutilización fomenta una cadena de valor más...
	● Teñido natural en textil, es una práctica ética, que se desarrolla a partir de tintes naturales extraídos de plantas, flores, raíces, semillas, cortezas o de insectos, promoviendo conexion con la tierra y saberes tradicionales, aún más si se trabaja...
	Propuesta Conceptual

	A partir de los resultados obtenidos en el levantamiento de campo, se estructura este capítulo en dos secciones principales. La primera presenta una síntesis del diagnóstico, resumiendo los hallazgos clave de la investigación. La segunda sección detal...
	Como respuesta al diagnóstico que se obtuvo, se plantea el modelo conceptual, Hub de divulgación de Moda Responsable. Aquel se concibe como un espacio físico y digital mismo que es un modelo único, que une la actividad comercial, la instrucción y la c...
	Modelos de negocio integrativo

	En el Hub hallamos prácticas identificadas mediante entrevistas y grupos focales que articulan diferentes modelos de producción y consumo responsable, con base en las necesidades del ecosistema local:
	Segunda mano:

	Ropa accesible que reduce el derroche textil.
	Upcycling:

	Inspirándose en experiencias como Ach+ Upcycling, convierte el desecho en piezas de arte único.
	Trueque de ropa:

	Basado en Trueque de Moda MX, promueve la comunidad y el intercambio no monetario.
	Confección artesanal y local:

	Presenta diseñadores que trabajan en pequeña escala.
	Teñido textil (tintes naturales y ecoprint:):

	Icluidos talleres demostrativos combinados con un mensaje de sostenibilidad educativa.
	Estrategia de espacio físico

	El diseño propuesto debe reflejar los conceptos de la moda responsable y corregir las deficiencias observadas en los bazares y ferias temporales. Se plantea un ambiente profesional, limpio y funcional, con vestuarios amplios, iluminación adecuada, mob...
	Experiencia sensorial

	Basándose en los resultados del estudio de neuromarketing, el espacio debe priorizar la experiencia sensorial mediante efectos de luz, disposición atractiva del producto y maniquíes esbeltos que guíen la vista del visitante. Pretende hacerle sentir un...
	El modelo implica múltiples áreas para reunirse, la comercialización y la educación:
	♦ Zona de exhibición y venta: Ropa de segunda mano, consideración medioambiental en prendas de vestir, confección local.
	♦ Espacio de trueque textil: Móvil, rotatorio, de camión.
	♦ Área de intervención textil: Tiene máquinas de coser y bancos de trabajo.
	♦ Taller de teñido natural y ecoprint: Con acceso al agua y cultivo de plantas tintóreas, es un lugar ideal para talleres y cursos.
	Sostenibilidad y replicabilidad

	El Hub está diseñado bajo la premisa de la arquitectura sustentable, empleando materiales locales o reciclados, redirección de la energía y absorción para reducir la huella de carbono, con la construcción de comunidades. Su diseño modular permite su u...
	Modelo de gestión y capitalización

	Como ejemplo de otras iniciativas como Ecovivo, la sostenibilidad económica del Hub depende de una red de actores:
	♦ Fondos para proyectos de impacto social y ambiental.
	♦ Alianzas con empresas que tienen programas de responsabilidad social.
	♦ Vinculación con universidades y asociaciones civiles.
	♦ Participación de la ciudadanía en donativos o trabajo voluntario.
	Las vías de ingreso serán diversificadas con la venta en directo, alquiler de espacios de trabajo, talleres y jornadas temporales, haciendo un sistema económico circular y comunidad creativa.
	Las principales formas de obtención de ingreso:

	El Hub de divulgación de Moda Responsable está diseñado para rotar de manera itinerante de 1 a 4 semanas por las plazas o centros comerciales. Por consiguiente, las fuentes de obtención de ingresos pueden resumirse en:
	● Alquiler de lugares: Ingresos mensuales mediante la venta de ámbitos individuales y compartidos.
	● Comisión por transacción: Porcentaje añadido cuando hay que hacer una transacción dentro del mismo espacio.
	● Aportaciones simbólicas para el trueque y la colaboración: Se hacen a modo de homenaje de gastos logísticos.
	● Talleres (con cuota para los socios): Tanto el que lo imparte como el recinto necesitan algo de ingreso.
	● Venta de materiales sostenibles: Telas, tintes naturales, herramientas ambientalmente responsables.
	● Eventos colaborativos: Exposiciones y lanzamientos de productos que se cobran por uso del espacio.
	● Membresías o suscripciones a largo plazo: Teniendo un mayor acceso a talleres, eventos y descuentos.
	● Tienda online: Plataforma virtual a través de la cual distintos creadores dan a conocer sus catálogos de productos y se lleva un porcentaje por la venta o se suscribe uno directamente.
	La extensión digital

	Como resultado de la encuesta, en el modelo se propondrá crear un portafolio digital que muestre el trabajo de diseñadores locales, cómo han producido sus cosas y qué es lo que venden. Esta herramienta dará al Hub un alcance mayor y podrá también ser ...
	Riesgos identificados en el modelo

	Las hipótesis mencionan cuestiones a tener en cuenta en el proceso de construcción de valor con el novedoso modelo de negocios. La falta de interés por parte de la comunidad; el rechazo del consumidor a pagar precios más elevados; desconocimiento del ...
	Perfil objetivo del modelo
	El Hub va dirigido a:
	● Diseñadores locales que hagan moda ética.
	● Consumidores que son conscientes de estos problemas y están interesados en ropa sostenible o de segunda mano.
	● Artesanos que han creado técnicas responsables como reciclaje y la impresión con colores naturales.
	● Educadores y activistas por la sostenibilidad.
	● Comunidad local concienciada sobre cuestiones socioambientales.
	Estrategias para hacerse visible

	Posicionar el Hub como líder de la moda-denuncia y de la economía circular. Difundir historias de los diseñadores y productos de moda ética. Mantener una presencia digital activa porque así se fomenta el consumo responsable y se muestra públicamente l...
	Perspectivas de futuro para el modelo

	Se sugiere que pronto habrá un espacio físico con mobiliario amigable, al igual que habrá numerosas empresas emprendedoras que acompañarán al movimiento. Así como se plantea la posibilidad que, pasando la época de culturización de manera itinerante, s...
	Validación de prototipo con Mercadólogos
	Perfil y fundamentación de la consulta


	Con el fin de corroborar la propuesta del Hub de divulgación de Moda Responsable, y poder acercarse aún más a las técnicas mercadológicas que de manera preliminar se validaron en la investigación|  se llevó a cabo una consulta con un equipo compuesto ...
	Según Ron y Santiago (2024): “El marketing sostenible necesita una perspectiva holística que fusione los valores éticos que el consumidor reconoce como tales con prácticas empresariales” (p. 22). Siguiendo esta línea, se eligió a los mercadólogos porq...
	Para O’Neill-Marmolejo et al. (2025), “el experto en marketing ético se ha convertido en una pieza estratégica para los espacios de consumo que asocian bienestar colectivo” (p. 31). Este argumento respalda la decisión metodológica de incorporar su enf...
	Por otra parte, Mendoza, Álvarez y Téllez (2025) enfatizan que el marketing ecológico implica que “debemos replantear totalmente las experiencias de compra para hacerlas ambientalmente coherentes” (p. 25). En este punto no solo se validó la propuesta ...
	Contar con profesionales experimentados en marketing para validar el modelo garantiza que el Hub de divulgación de Moda Responsable sea coherente conceptualmente, apropiado desde la experiencia y comunicativamente consistente con las expectativas del ...
	Metodología de validación

	Para validar el modelo conceptual y arquitectónico del Hub, se llevó a cabo un proceso de consulta cualitativa con opiniones especializadas sobre las relaciones entre sostenibilidad, estética, comunicación y experiencia de compra. Se realizó una encue...
	El enfoque metodológico seguido fue interpretativo y descriptivo. Mediante esta técnica se buscó registrar las connotaciones semánticas que ofrece el diseño de espacios de moda responsable, tal como las perciben los expertos. Se agruparon las respuest...
	Este enfoque cualitativo se sitúa en la línea de la validación por expertos que predomina en los estudios de diseño, donde se otorga mayor importancia a la interpretación discursiva que a los datos estadísticos. Según Castro, Arias, Castro y Quijije (...
	Asimismo, Mendoza, Álvarez y Téllez (2025) subrayan la necesidad de que las investigaciones de marketing ecológico “encuadren a nivel empírico los resultados con decisiones de diseño y gestión, garantizando que el mensaje sostenible se corresponda con...
	El proceso interpretativo se estructuró mediante tres niveles de análisis:
	Nivel perceptual: Identifica la atmósfera y los estímulos que perciben los especialistas en el espacio.
	Nivel de significados: Analiza los significados, contextos y percepciones de confianza que se asocian a la sustentabilidad.
	Nivel propositivo: Recoge sugerencias de mejora y ajustes en los circuitos y estrategias de diseño arquitectónico aplicadas al experience design.
	De esta forma, la validación constituyó un diálogo interdisciplinario entre marketing y diseño, fortaleciendo los componentes sensoriales y comunicativos del Hub de divulgación de Moda Responsable desde una perspectiva integral.
	Los resultados cualitativos obtenidos a partir de las distintas categorías muestran que los contenidos, tanto generados como colaborativos, se seleccionaron con orientación transformista-chic. Las cinco categorías temáticas en que se presenta la infor...
	Compromiso y conexión emocional

	Un punto en el que estuvieron de acuerdo los mercadólogos es que un espacio de moda sostenible debe de alguna manera establecer vínculos emocionales de verdad con quienes lleguen para trascender la simple belleza estética. Uno de ellos señaló que "la ...
	De estas observaciones se deriva que la confianza del consumidor se construye a partir de la transparencia y de un entorno coherente con los valores sostenibles que se promueven. De acuerdo con Aldrete-Haas (2007), la percepción de la arquitectura se ...
	Diseño, colores y materiales sensoriales

	Los especialistas ponen de relieve que el entorno visual, a la vez que los materiales naturales, son dos factores fundamentales para connotarse con autenticidad y bienestar. Las respuestas más representativas fueron:
	"Todo lo natural que se pueda: Tierra, Verde, Corcho, Madera, Flores."
	"Opto por marrones con beige, luz cálida, el olor del bosque."
	"Una paleta clara, luz cálida y materiales reciclados."
	Estas percepciones coinciden con Bahamón y Álvarez (2010), quienes sostienen que la luz y el color son en sí mediadores emocionales que refuerzan los valores de sostenibilidad. Por otra parte, de acuerdo con Pallasmaa (2014), la arquitectura, además d...
	En virtud de estas consideraciones, el prototipo para el Hub consta de iluminación cálida, materiales reciclados y texturas naturales, creando un entorno sostenible que permite a los visitantes recobrar su ritmo biológico.
	Por lo que respecta a la ubicación, varios de los participantes señalaron cómo la geografía y el contexto urbano influyen en la consecución de un mensaje sostenible coherente. Algunos propusieron que el espacio esté en barrios creativos o con personal...
	Estas impresiones nos indican la importancia de combinar el comercio con la identidad cultural y ecológica local. Azcárraga (2018) propone que la arquitectura comercial de nuestra época debe ser vista como un punto de encuentro entre el consumidor y s...
	Público objetivo y estrategias de comunicación

	La opinión de los expertos coincide en lo que debe ser el perfil de usuario ideal del Hub: un consumidor respetuoso y responsable con la vida ecológica. Aquí figuran, entre otros:
	Personas de 28 a 45 años de edad interesadas en el bienestar personal y una vida sana.
	Generación Z y millennials que apuestan por la moda de segunda mano y sostenible.
	Hombres y mujeres de clase media o alta a quienes les importa tanto la comodidad como la autenticidad y la experiencia sensorial.
	Estos perfiles son representativos del motivo oculto tras el consumo verde, como expone Autobiografía (2014). En este marco, la moda sostenible se convierte en una manifestación directa de bienestar personal y en una forma de consentimiento ético que ...
	Por tanto, las estrategias de comunicación del Hub deberán centrarse en tres ejes principales: educación ecológica, diseño emocional y marketing sostenible. Se desarrollará una narrativa que destaque la autenticidad y la responsabilidad social, cumpli...
	Los especialistas coincidieron en que la economía circular depende del impacto emocional del Hub. Sugirieron introducir talleres concretos que aseguren el paso de la moda gastada hacia formatos inclusivos y el uso de materiales reciclados o de bajo co...
	Estas recomendaciones refuerzan la idea de que una moda responsable no solo debe ser un sistema de ventas, sino también una base de enseñanza. Cardona (2002) argumenta que un lugar adquiere sentido “cuando nos permite entender nuestro entorno y nuestr...
	Los hallazgos de la investigación en esta área se integraron en una sola estructura compuesta por conocimientos directos procedentes de expertos y soluciones proyectuales:
	Tabla 3. Integración de hallazgos cualitativos de mercadólogos en el modelado del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Nota. Elaboración propia (2025) en base sobre la validación cualitativa aplicada a mercadólogos del Área Metropolitana de Guadalajara.
	Según Pallasmaa (2012), la arquitectura “tiene que apelar a la totalidad de los sentidos para crear una experiencia emocionante y educativa” (p. 48). Este principio guio la influencia de características simbólicas dentro del prototipo. Uno de ellos es...
	Por otro lado, la pieza central una instalación escultórica giratoria construida con materiales textiles reciclados simboliza el ciclo de la moda y la huella ecológica de los desperdicios textiles. Estratégicamente ubicada en el centro del espacio, es...
	La iluminación focal dinámica responde a las recomendaciones de los expertos para animar el proceso de la percepción visual y emocional del consumidor. De acuerdo con Plunkett y Reid (2012), la luz cálida dirigida refuerza la estética del museo y guía...
	La arquitectura también incorpora un espacio de almacenamiento que se muestra claramente, concebido no como un recinto funcional, sino como un rememorativo arte visual que hace patente la cantidad de prendas rescatadas. Actúa, así, como hito visible d...
	Una zona de co-creación y networking, en la que diseñadores y consumidores podrán interactuar, intercambiar ideas y desarrollar proyectos conjuntos, refuerza el carácter participativo sólido de la iniciativa.
	Globalmente, este modelado del Hub de la Moda Responsable no sólo trata de encontrar una forma de distribuir la superficie, sino que intenta traducir percepciones y valores de marketing sostenibles en una experiencia arquitectónica multisensorial y an...
	Figura 33. Prototipo arquitectónico del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Elaboración propia (Lumion 12.5 2024)
	La integración de los conocimientos postulados por los mercadólogos de la consulta y las decisiones espaciales del Hub de divulgación de Moda Responsable ha resultado en una propuesta fuera del concepto tradicional de tienda o showroom de diseño. Los ...
	Las dos visiones anteriores se convirtieron en estrategias de diseño arquitectónico que hacen realidad la transparencia, la práctica de ecoeducación entre todos y convierten al propio espacio en una comunicación autónoma. El prototipo es un hervidero ...
	El recorrido espacial es una narrativa pedagógica que invita al visitante a pensar sobre su propia posición dentro del ciclo económico, mediante recursos simbólicos —la alfombra roja de la entrada, la pieza central rotativa y los códigos QR educativos...
	De la misma manera, Ron y Santiago (2024) indican que el marketing sostenible debe “proyectar la responsabilidad de comportamiento social mediante la experiencia de participación y empatía de la audiencia” (p. 68). Aquí la planificación actúa como edu...
	El resultado, validado por especialistas en marketing, ha sido una arquitectura comunicativa y emocional que demuestra que el diseño es un medio entre el discurso ecológico y la conducta del consumidor. El Hub de divulgación de Moda Responsable, como ...
	Figura 34. Prototipo arquitectónico del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Elaboración propia (Lumion 12.5 2024)
	Figura 35. Prototipo arquitectónico del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Elaboración propia (Lumion 12.5 2024)
	Figura 36. Prototipo arquitectónico del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Elaboración propia (Lumion 12.5 2024)
	Figura 37. Prototipo arquitectónico del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Elaboración propia (Lumion 12.5 2024)
	Figura 38. Prototipo arquitectónico del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Elaboración propia (Lumion 12.5 2024)
	Validación del modelo con la comunidad

	Se ha llevado a cabo la validación del modelo en espacio ECOVIVO en Guadalajara. La convocatoria fue abierta al público en general con el objetivo de cotejar la percepción comunitaria sobre el diseño y funcionamiento del Hub de divulgación de Moda Res...
	En total asistieron a la sesión siete participantes, a los que se informó del objetivo del proyecto y de la importancia de la moda sostenible en el medio urbano. La dinámica fue que el prototipo se presentó formalmente mediante proyección audiovisual,...
	Luego se aplicó una encuesta estructurada que permitiera conocer la valoración de la comunidad sobre la comprensión del concepto, el atractivo del espacio y los aspectos que más destacaban o que faltaban. Este instrumento sirvió para analizar la perce...
	Resultados de la validación comunitaria

	Los resultados mostraron un amplio consenso en apuntar positivamente al modelo propuesto. La totalidad de los participantes, en este caso 7, indicaron que entendieron sin dudas el concepto del Hub.
	La mayoría de estos consideró el diseño “Atractivo” o “muy atractivo”, destacando sobre todo los talleres de aprendizaje y la experiencia de inmersión sensorial, como los valores preeminentes. Una mayoría clara, afirmó que el espacio encauzaría sus pe...
	Figura 39. Dinámica participativa durante la validación del prototipo del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Fotografía tomada durante la interacción con los participantes en la sesión de validación, espacio “Ecovivo”, Guadalajara (autoría propia, 2025).
	Figura 40. Dinámica participativa durante la validación del prototipo del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Fotografía de la autora durante la exposición del prototipo ante mercadólogos, Guadalajara (autoría propia, 2025).
	Figura 41. Área de exposición, ecotienda y talleres dentro del espacio de validación del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Fotografía de la ambientación del espacio utilizado para la validación con la comunidad, Guadalajara (autoría propia, 2025).
	Figura 42. Dinámica participativa durante la validación del prototipo del Hub de divulgación de Moda Responsable
	Fuente: Fotografía tomada durante la interacción con los participantes en la sesión de validación, espacio “Ecovivo”, Guadalajara (autoría propia, 2025).
	Respecto a la percepción comparada, 6 de los 7 participantes consideraron el Hub como “diferente” o “totalmente diferente”, no solamente de una tienda de ropa barata, sino también moderna. Esta cifra refleja la innovación y coherencia discursiva de la...
	Las mejoras sugeridas giraron en torno a las actividades del tipo, la organización del recorrido y la comunicación visual del mensaje. Todas estas observaciones constituyen una valiosa retroalimentación para mejorar el modelo arquitectónico y comunica...
	Resultados de la validación de la propuesta

	La participación estuvo conformada por siete personas de distintos perfiles, lo que contribuyó a que el modelo fuera validado desde variadas perspectivas. El número de participantes fue suficiente para obtener una retroalimentación cualitativa signifi...
	Las edades de los participantes estaban comprendidas entre 32 y 64 años, y había una mayor concentración de entrevistados en el rango de 32 a 35 años. Este hallazgo sugiere que la validación consistió principalmente en jóvenes aspirantes a profesional...
	Tabla 4. Pregunta 3. ¿El concepto general del hub te pareció claro y fácil de entender?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	Los 7 encuestados aseguraron que el concepto del Hub de divulgación de Moda Responsable era claro y fácil de entender. Este resultado confirma la eficacia. Combina un diseño espacial y la narrativa sustentable propuesta. La claridad conceptual facilit...
	Tabla 5. Pregunta 4. ¿Consideras que este espacio realmente promueve la moda responsable?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	De manera evidente, la mayoría de los encuestados consideran que el espacio promueve moda responsable. Un menor porcentaje tacha la forma parcial con que lo hace. Estos resultados apuntan a que el discurso medioambiental y ético del Hub es percibido d...
	Tabla 6. Pregunta 5. ¿Qué tan atractivo te pareció el diseño o la idea del espacio?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	6 de los participantes calificaron que el diseño les pareció atractivo. Mientras que solo 1 lo consideró “muy atractivo”. Este fenómeno de aceptación estética del proyecto confirma la pertinencia de sus decisiones de diseño arquitectónico, cromático y...
	Tabla 7. Pregunta 6. ¿Qué elemento te pareció más valioso del hub?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	El segmento de talleres o áreas de capacitación fue identificado como lo más valioso, seguido por la experiencia inmersiva, la muestra y exposición temáticas, y la instalación visual. Esto demuestra que la fuerza motriz del proyecto es su calidad educ...
	Tabla 8. Pregunta 7. ¿Sientes que el espacio te invitaría a cambiar tus hábitos de consumo?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	La mayoría de los participantes respondió sí, y los restantes indicaron que solo en parte cambiarían sus hábitos de consumo. El resultado muestra que la propuesta también plantea la conciencia ambiental. Uno de los objetivos fundamentales del Hub es p...
	Tabla 9. Pregunta 8. ¿Qué tan diferente te pareció este espacio respecto a una tienda de fast fashion?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	6 de los encuestados vio el espacio como “totalmente” o “un poco diferente” de una tienda de fast fashion clásica. Esto apunta a que la propuesta, en su ambiente, funciones y finalidad, está diferenciada con éxito. El Hub no se limita a la venta de pr...
	Tabla 10. Pregunta 9. ¿Qué emociones te generó la propuesta al conocerla?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	Las emociones predominantes fueron curiosidad y reflexión, sin rastro de indiferencia ni desgana. Este resultado indica que consigue volver la propuesta atractiva a nivel emocional, lo cual es vital para crear lazos más fuertes entre el usuario y su e...
	Tabla 11. Pregunta 10. ¿Qué aspecto mejorarías del hub?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	Las respuestas principales se centraron en los tipos de actividades y en la organización del recorrido. En menor medida, se habló de la comunicación del mensaje y el diseño del espacio. Estas observaciones reflejan una visión positiva general, pero ta...
	Tabla 12. Pregunta 11. ¿Crees que este tipo de espacio funcionaría en Guadalajara?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	4 de los encuestados cree que el espacio podría funcionar si sabe adaptarse al público local, mientras que los otros 3 lo apoyan totalmente. Este perfil sugiere que, en general, la propuesta es bien recibida, aunque recomienda adaptar tanto el mensaje...
	Tabla 13. Pregunta 12. En una palabra, ¿cómo describirías este espacio?
	Nota. Elaboración propia (2025).
	La palabra que más apareció fue “innovador”, mientras que diferente, espacio sostenible y responsable, enfoque al entrar y naturaleza la diferenciación. Estas enunciaciones ponen de manifiesto que los participantes asocian el espacio con conceptos de ...
	Capítulo 5. conclusión
	El objetivo de este estudio fue crear, conceptualizar y validar un modelo de Hub de divulgación de Moda Responsable, transformando el Hub en un espacio tanto físico como digital que proporcione experiencias sensoriales y educación medioambiental. La d...
	Desde sus primeros pasos, la investigación evidenció la necesidad de combinar arquitectura, comunicación visual y lenguaje experiencial con una visión de prevención sostenible. De este modo, el diseño se convierte en un agente de cambio social y acció...
	El análisis de la situación permitió concluir que la moda sostenible enfrenta una serie de barreras estructurales que obstaculizan su desarrollo. Entre ellas destacan la escasa presencia comercial para los creadores locales, la percepción de las prend...
	De los hallazgos obtenidos se desprende que el diseño arquitectónico y la comunicación experiencial pueden funcionar como herramientas que transformen la relación del individuo con su entorno, convirtiéndola en un catalizador de cambio. La moda sosten...
	Uno de los logros más destacados de esta investigación radica en la articulación de métodos cualitativos mixtos para el estudio de un fenómeno que, debido a su propia naturaleza, no puede ser abordado solamente con la cuantificación de percepciones, s...
	La triangulación de métodos permitió hacer comparaciones y comprobar hipótesis desde otras perspectivas. Este proceso mostró cómo la sostenibilidad no se comprende solamente como discurso moral o ecológico, sino como una experiencia sensorial que se c...
	En los planteamientos metodológicos, el estudio representa una importante contribución académica, ya que consigue una integración entre arquitectura, marketing de sostenibilidad, psicología sensorial y diseño de experiencias. Esta interdisciplinaridad...
	La revisión comprensiva de los resultados indica que a los consumidores les gusta la moda responsable, sobre todo cuando tres elementos, artístico, de estilo e higiene integral estética, pueden combinarse en un mismo sitio. Los descubrimientos del neu...
	Los expertos en marketing que participaron en la encuesta consideran que el proyecto tiene potencial para convertirse en un referente educativo, cultural y comercial en la propia ciudad, siempre y cuando sea transparente. La propuesta del Hub pasa de ...
	Un examen crítico de los datos permite aseverar que el modelo responde no solo a una necesidad del mercado, sino a una demanda generalizada de las sociedades en nuestra era, por espacios que vivan, que hablen de bienestar, transparencia y sostenibilid...
	Proyección hacia futuras investigaciones

	Una variedad de líneas de investigación se derivan de estos resultados, cada una de las cuales no solo complementaría y enriquecería el modelo, sino que también arrojaría luz sobre su factibilidad y aplicaciones prácticas. En primer lugar, es necesari...
	En segundo lugar, se sugiere que se desarrollen indicadores de impacto ambiental, social y económico con capacidad de medir de qué manera el Hub ha cambiado el modo de vida de los vecinos: reducción de residuos textiles, ahorro de energía, fomento del...
	Un área completamente abierta a nuevas investigaciones es el estudio eventual de la conectividad tecnológica digital y la experiencia sostenible. Si se introdujeran herramientas como la realidad aumentada, los recorridos virtuales o las plataformas in...
	Se recomienda emprender un estudio comparativo del Hub y otros modelos de moda Responsable que funcionan en diferentes entornos urbanos latinoamericanos, para encontrar patrones culturales y económicos comunes que puedan ser utilizados como claves par...
	Más allá de la academia, el proyecto del Hub de divulgación de Moda Responsable representa una visión transformadora que tiene efectos directos sobre los sectores económico, cultural y social. Su propuesta no es solo fomentar un consumo ético, sino ta...
	El Hub es concebido como un espacio híbrido, adaptable y replicable en diferentes ciudades latinoamericanas, capaz de articular tanto temas comerciales como educativos y culturales bajo una mismo tema de sostenibilidad. En este sentido, el modelo prop...
	La propuesta introduce una innovación simbólica: transforma el concepto de “espacio de consumo” en un espacio de conciencia. Su arquitectura no es solamente utilitaria o estética, sino que también apela a la emoción, el aprendizaje y el compromiso soc...
	El Hub demuestra que la sostenibilidad no es solo un modo de vida ecológico, sino que también representa una estrategia integral para el bienestar, en la cual confluyen la justicia social, la ética empresarial y la creatividad innovadora. Su enfoque i...
	Esta investigación no solo ha planteado un modelo factible para diseñar un espacio responsable, sino que también ha demostrado la posibilidad real de integrar la sostenibilidad en la vida diaria gracias a una experiencia estética compartida, educación...
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