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Sus intereses de investigación se centran en el análisis de la sostenibilidad y su relación con las generaciones millennial y gen Z desde dos enfoques:


– El comportamiento del consumidor y las acciones de las empresas en torno a la sostenibilidad.


– La efectividad de la regulación gubernamental y la globalización.
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Prólogo


El presente documento recoge el trabajo de investigación centrado en la generación millennial, sus características, mentalidad y actitudes en relación con el consumo sostenible. Además, se realizó una comparación entre los millennials españoles y los millennials alemanes. Se eligieron estos dos países por tener una gran diferencia entre ellos, que es la existencia o no de una legislación específica respecto al tema de estudio. Los resultados muestran una clara desconexión entre los millennials y las empresas. La comunicación y acciones que estas realizan no son creíbles por estos consumidores, además de no utilizar los canales de comunicación en los que ellos se mueven.


Ha sido un placer para mí ser la tutora de Solveg Nikolaisen Izpura durante el desarrollo de su trabajo de fin de carrera. Desde el primer momento tuvo claro el tema de su trabajo y el motivo que le movía a investigar sobre el consumo sostenible en relación con los millennials. Solveg es una alumna brillante en su trayectoria académica, comprometida y responsable. Animo a Solveg a seguir el camino profesional iniciado y a seguir su desarrollo académico, en el que todavía tiene muchos éxitos que cosechar.


RUTH FERNÁNDEZ HERNÁNDEZ
PhD, FHEA




Resumen


En la presente investigación se estudia la brecha entre la predisposición al consumo sostenible y el consumo real de la generación millennial debida a la desconexión con las marcas, así como la eficacia de las medidas gubernamentales en la incentivación del consumo sostenible. El trabajo se centra en una comparación entre España, país que no cuenta con regulación específica al respecto, y Alemania, que sí la tiene. Los objetivos de la investigación han sido: i) Probar la desconexión de las marcas con la generación millennial; ii) Probar que hay un fallo en el marketing mix de las marcas a la hora de hacer llegar los productos sostenibles a la generación millennial, y iii) Probar la eficacia de la regulación estatal en la incentivación del consumo sostenible. El enfoque utilizado está basado en el modelo de valores, creencias y normas. La presente investigación aporta un estudio de las preferencias de los millennials y un análisis de su opinión en relación con las acciones en sostenibilidad de las grandes multinacionales.
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Abstract


This research studies the gap between the predisposition to sustainable consumption and the real consumption of the millennial generation due to the disconnection with brands, as well as the effectiveness of governmental measures promoting sustainable consumption. The work focuses on a comparison between Spain, a country that does not have specific regulations in this regard, and Germany, which does. The objectives of the research have been: i) To test the disconnection of brands with the millennial generation; ii) To prove that there is a failure in the marketing mix of the brands when it comes to delivering sustainable products to the millennial generation, and iii) Test the effectiveness of state regulation in promoting sustainable consumption. The approach used is based on the model of values, beliefs and norms. This research provides a study of the preferences of millennials and an analysis of their opinion regarding the sustainability actions of large multinationals.
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1. Introducción


Es un hecho que todo ser humano consume diferentes productos a lo largo de su vida para satisfacer necesidades presentes o futuras. Lo que antiguamente se limitaba a un consumo de bienes esenciales que satisfacían las necesidades básicas de Maslow (A. H. Maslow, 1943), ha dado paso al consumismo y a la tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no siempre necesarios. Tanto es así que actualmente el gasto en consumo familiar representa el 60% del PIB mundial (Christensen, 2019, p. 105).


Sin embargo, si todos viviéramos al mismo ritmo que los consumidores occidentales, necesitaríamos cinco planetas para obtener los recursos necesarios. Eso sin tener en cuenta que el número de consumidores crece por segundo y pasará de los 3.500 millones en 2017 a 5.600 millones en 2030 (Counts, 2020). El consumismo tiene, por tanto, efectos negativos que evidencian que la forma en la que funciona la sociedad de consumo no es sostenible, como el agotamiento de los recursos naturales y la contaminación de la Tierra.


Para contrarrestar estos efectos se hace necesaria una transición hacia el consumo sostenible que permita, en palabras de las Naciones Unidas (2015), «hacer más y mejor con menos». Desde la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el medioambiente humano en 1972 se han sucedido diversas comisiones al respecto que culminaron con el establecimiento de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) y posteriormente fueron adoptados por todos los Estados miembros de las Naciones Unidas. Uno de ellos, el objetivo número 12 «Consumo y producción sostenibles», está dedicado íntegramente a ello.


No obstante, pese a que algunos países como Alemania ya han tomado medidas estatales al respecto y la sostenibilidad aparece cada vez más en las agendas de los comités ejecutivos de empresas de todo el mundo, existe todavía un gran desajuste entre la predisposición de la sociedad hacia la sostenibilidad y el consumo sostenible real.


El objetivo de este Trabajo fin de Grado es analizar la brecha entre la predisposición hacia la sostenibilidad y el consumo sostenible real en la generación millennial con el fin analizar si existe un hueco no cubierto en el mercado que pueda cubrirla. Para ello, se ha realizado un estudio comparativo entre los millennials en España, un país que no cuenta con legislación específica al respecto, y Alemania, que sí la tiene. De esta manera, se podrá también evaluar si la acción legislativa genera algún efecto en el consumo sostenible.


La elección del tema se basa en la importancia de la generación millennial en la sociedad actual. Se trata de la generación que entra actualmente al mercado laboral y empieza a tener capacidad adquisitiva. Por tanto, puede suponer la solución definitiva a esta brecha, pues se encuentran al principio de su ciclo de consumo autónomo.


La hipótesis de partida del presente trabajo es que la brecha entre la predisposición a la sostenibilidad y el consumo sostenible real se debe a que existe un nicho no cubierto de mercado, provocado por una desconexión entre las marcas y los consumidores millennial.


Para descubrir dicho nicho de mercado, se han usado técnicas tanto cualitativas como cuantitativas. En una primera fase, se ha realizado una revisión literaria de la generación millennial, el consumo en general y posteriormente el consumo sostenible para la construcción del marco teórico referencial. En una segunda fase, se ha empleado un cuestionario para analizar cuantitativamente la opinión de los millennials españoles y alemanes sobre el consumo sostenible y sobre el papel de los gobiernos y las empresas al respecto. El programa SPSS ha sido el utilizado para llevar a cabo el análisis estadístico.
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