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RESUMEN 
 

 
Los turistas pertenecientes a la generación Z son personas cada vez más concienciadas 
con la preservación y cuidado del medioambiente, dispuestas a modificar sus 
comportamientos de consumo cuando viajan para contrarrestar la crisis ambiental. 
Frente a este segmento de consumidores más ecológicos, las empresas turísticas 
implementan en sus estrategias de comunicación prácticas de eco-branding para 
transmitir los valores eco-amigables de la marca turística. Este trabajo de tesis tiene 
como objetivo indagar cómo se relacionan los comportamientos de consumo turístico 
de la generación Z en Andalucía con las estrategias de eco-branding que realiza la 
empresa RENFE, como marca-caso. 
 
Se realizó una investigación con enfoque metodológico descriptivo y mixto con 
dominancia cualitativa, lo cual permitió indagar los cruces y desencuentros entre las 
prácticas de eco-branding de RENFE y los comportamientos de la muestra de turistas 
Z, a través del método de entrevista a expertos y encuesta. 
 
Los resultados obtenidos mostraron que existía una preocupación en común por la crisis 
ambiental tanto para los turistas Z como para los miembros entrevistados de la marca-
caso, aunque se observaron diálogos y desencuentros en cuanto a la comunicación y 
la decisión personal de compra turística de marcas eco-amigables. También se observó 
diversidad en la respuesta de lo que era o no marca eco-amigable por parte de los 
jóvenes Z encuestados y ciertas barreras como el desconocimiento de la 
responsabilidad ambiental de la marca, a pesar de los esfuerzos de comunicación 
sostenible por parte de la marca y del reconocimiento de que el eco-branding era una 
estrategia muy beneficiosa para generar cambios positivos en los comportamientos de 
consumo y potenciar el turismo sostenible.  
 
Se discuten los resultados entre sí y con la bibliografía utilizada en el marco teórico, 
señalando relaciones posibles entre el comportamiento de consumo de la muestra de 
jóvenes Z y la visión de los representantes de la marca-caso. A pesar de las limitaciones 
de la indagación realizada, se arriba a algunas conclusiones que apoyan la idea de que 
el eco-branding es muy importante para posicionar una marca turística como ecológica 
en la mente de los turistas de la generación Z, segmentando las campañas de marketing, 
utilizando herramientas digitales y superando las barreras del consumo sostenible como 
el precio, el desconocimiento o el descreimiento.  

 
Palabras clave: eco-branding, turismo sostenible, marketing ecológico, generación Z  
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ABSTRACT 
 
 
Generation Z tourists are people increasingly aware of the preservation and care of the 
environment, willing to modify their consumption behaviors when they travel to help to 
decrease the environmental crisis. Faced with this segment of greener consumers, 
tourism companies implement eco-branding practices in their communication strategies 
to convey the eco-friendly values of the tourist brand. This thesis aims to investigate how 
the tourist consumption behaviors of generation Z in Andalusia are related to the eco-
branding strategies carried out by the RENFE company, as brand-case. 
 
The investigation was carried out with a descriptive and mixed methodological approach 
with qualitative dominance, which made it possible to investigate the relationships of 
agreement and disagreement between the eco-branding practices of RENFE and the 
behaviors of the sample of tourists Z, through the method of interviewing experts and 
survey. 
 
The results obtained showed that there was a common concern about the environmental 
crisis for both Z tourists and interviewed members of the brand-case, although dialogues 
and disagreements were observed in terms of communication and personal decision to 
purchase eco-friendly tourism brands. Diversity was also observed in the response of 
the young Z survey respondents as to what was or was not an eco-friendly branding and 
certain barriers such as a lack of awareness of the brand's environmental responsibility. 
Despite the brand’s sustainable communication efforts and the recognition that eco-
branding was a very beneficial strategy to generate positive changes in consumer 
behavior and promote sustainable tourism. 
 
The results are discussed among themselves and with the bibliography used in the 
theoretical framework, pointing out possible relationships between the consumption 
behavior of the sample of young Zs and the view of the representatives of the brand-
case. Despite the limitations of the investigation carried out, some conclusions were 
reached that support the idea that eco-branding is very important to position a tourist 
brand as ecological in the minds of generation Z tourists. This is done by segmenting 
marketing campaigns, using digital tools and overcoming barriers of sustainable 
consumption such as price, lack of knowledge or disbelief. 
 
Keywords: eco-branding, sustainable tourism, ecological marketing, generation Z 
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CAPÍTULO 1 
 

1.1 Tema de investigación 
 
La tendencia ecológica que se instaló alrededor del mundo durante los últimos años ha 
tenido también gran influencia sobre el comportamiento de los turistas. Las nuevas 
generaciones ya no ignoran las consecuencias negativas que produce la industria 
turística en la naturaleza y exigen cada vez más un uso responsable del ecosistema.  
 
Calomarde (2000) argumenta que a medida que los recursos naturales dejan de 
considerarse ilimitados, los activos medioambientales comienzan a ser vistos como un 
patrimonio que necesariamente hay que conservar para mantener el crecimiento 
económico. El autor afirma que, en caso contrario, el sistema deja de ser sostenible para 
autoconsumirse en el tiempo. 
 
La llamada generación Z agrupa a las personas nacidas con la World Wide Web (www) 
ya totalmente desarrollada y presente en la mayoría de los hogares. Suele considerarse 
como integrantes de esta generación a los nacidos entre 1994 y 2009 (Vilanova & 
Ortega, 2016), aunque esta consideración varía entre fuentes.  
 
Esta generación viene marcada por un contexto cambiante donde la crisis social, 
económica y ambiental se ha convertido en la norma dominante, a la vez que la 
precariedad y las desigualdades no han parado de crecer. Al mismo tiempo, es una 
generación condicionada por Internet, por unas nuevas formas de relación y de 
producción y una creciente necesidad de construir alternativas (Parés & Subirats 2016).  
 
Se sugiere que estos jóvenes forman parte de una de las generaciones más 
concienciadas con el medioambiente. Demuestran un gran interés en la búsqueda de 
productos que no sean perjudiciales para el ecosistema, favoreciendo así a su 
protección y cuidado, así como apoyan el consumo de marcas que apuestan por 
fomentar el uso de productos y servicios ecológicos (Molina et al., 2019).  
 
Estas prácticas eco-amigables suelen llevarse también a sus hábitos de viaje. Cada vez 
más turistas Z están interesados en viajes ecológicos, prácticas hoteleras sostenibles y 
contribuir con la comunidad del destino que visitan. Esta tendencia comienza a generar 
cambios en la industria turística, por ejemplo, en la hotelería se observan 
comportamientos indicadores de este cambio como la disminución de recambios de 
ropa de cama en la habitación, se limita el agua embotellada y se aplican interruptores 
de luz automáticos que se apagan cuando no se detecta movimiento (Whitmore, 2019).  
 
La preocupación creciente de los jóvenes Z por un turismo más responsable con el 
medioambiente conlleva la necesidad de la creación de nuevas etiquetas que satisfagan 
sus requisitos en materia de transparencia (Cravero Igarza, 2012). En este contexto, los 
Z premian cada vez más las prácticas respetuosas con el medioambiente adoptadas 
por las empresas.  
 
Además, muchos de los consumidores Z optan por una determinada marca en función 
del apego que sienten por la misma, mostrando la importancia del factor emocional 
como clave para crear ese vínculo marca-cliente desde las edades más tempranas. Un 
elemento fundamental para poder ganarse la confianza de este tipo de consumidores 
es la empatía, entendida como ser auténtico, escuchar y entender al consumidor Z. La 
capacidad innovadora y creativa de esta generación hace que valore mucho la 
creatividad de las empresas y la manera en que estas se comunican con ellos (Lara & 
Cachón, 2016).  
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La preocupación por el deterioro del ambiente no es sólo una compleja tendencia social, 
es también un fenómeno de marketing que se relaciona con la aparición de un nuevo 
segmento de consumidores, denominado los consumidores verdes, entendido como el 
grupo de aquellos que buscan productos que sean percibidos como de menor impacto 
para el ambiente. La aparición de este nuevo consumidor obliga a las empresas a 
adoptar una nueva forma de entender el marketing (Bañegil & Chamorro, 2002). 
 
Las marcas se enfrentan en este caso al reto de estar en constante movimiento para 
construir y mantener una reputación acorde a las necesidades de las nuevas 
generaciones; en el caso de la generación Z, cambiar y adaptarse a sus necesidades 
reales y empatizar con las causas que les mueven es lo que puede hacer a una empresa 
capaz de generar una conexión real con estos consumidores (Lara & Cachón, 2016).  
 
Por lo tanto, las marcas turísticas se mueven en un escenario de competitividad donde 
no sólo se enfrentan a una dimensión económica y social, sino también a una exigencia 
ecológica (Díaz, 2002). Los empresarios turísticos necesitan considerar en los planes 
de acción a la creciente conciencia ambiental en los viajeros y adoptar prácticas 
amigables con el ambiente (Rossi, 2010). 
 
De esta forma, el marketing ambiental puede ser asimilado por las empresas como una 
herramienta estratégica, ya que es capaz de proyectar y sustentar la imagen de la 
empresa difundiéndola con una nueva visión de mercado, destacando su diferenciación 
ecológicamente adaptada para la sociedad (Führ & Alles, 2013). 
    
El proceso de creación de una estrategia de eco-branding se define por un conjunto 
específico de atributos y beneficios de la marca relacionados con el impacto ambiental 
reducido y su percepción como ambientalmente responsable. Se asume que una 
identidad de marca verde que comunica activamente sus atributos ecológicos 
proporciona beneficios a los consumidores con conciencia ambiental (Hartmann et al., 
2005).  
 
En esta tesis se propone estudiar un caso particular de comportamiento de consumo 
relacionado con el eco-branding: se ha seleccionado la relación entre los 
comportamientos de consumo turístico de la generación Z andaluza y las estrategias de 
eco-branding implementadas por la empresa de trenes RENFE, teniendo en cuenta la 
observación informal del gran número de acciones de eco-branding que realiza la marca 
y la cantidad de usuarios Z que con fines de turismo pueden utilizar sus servicios.   
 
Algunos de los interrogantes que movilizan esta indagación son los siguientes: ¿cómo 
se relacionan las estrategias de eco-branding con el consumo turístico de la generación 
Z? ¿qué importancia otorgan los turistas Z a las prácticas de branding ecológico de las 
empresas a la hora tomar decisiones de consumo turístico? ¿cómo dialoga la cuestión 
ecológica con la elección de una marca turística en esta generación? y ¿cómo el 
comportamiento de consumo de estos jóvenes puede contribuir al desarrollo de un 
turismo más responsable con el medioambiente? 
 
Este tema de investigación se encuentra relacionado con los conceptos abordados en 
la cátedra de Crecimiento Económico, Turismo y Medioambiente de la Licenciatura en 
Turismo de la Facultad de Ciencias Económicas UNLP, tales como sostenibilidad, 
ecología, medioambiente y conservación. También guarda relación con la cátedra de 
Marketing Turístico, abordando temáticas como el marketing responsable, las 
tendencias en comunicación y la experiencia de marca.  
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1.2 Fundamentación 
 
La realización de esta propuesta académica puede resultar relevante ya que procura 
investigar los intereses y comportamientos del consumo turístico de la  generación Z 
y su relación con las prácticas de eco-branding adoptadas por las marcas, considerando 
que el comportamiento humano es clave para el éxito de cualquier estrategia 
empresarial y que en este proyecto trabajaremos con un segmento con importante 
presente y futuro para el turismo.  
 
Este proyecto ocurre en un contexto donde el medioambiente ha mostrado que muchas 
formas de turismo han sido devastadoras para el planeta y se requiere del turismo una 
reinvención, generando formas más amigables de relacionar personas con ambientes y 
otras sociedades humanas y no humanas.  
 
De esta forma, se busca contribuir a esta línea de investigación emergente aportando 
evidencias empíricas que permitan poner de manifiesto el interés que tiene tanto para 
las empresas turísticas como para el sector público la adopción de estrategias 
enfocadas en el eco-branding. 
 
Con el desarrollo de este proyecto se espera realizar un aporte al conocimiento científico 
en el campo del turismo y, en particular, a la contribución de datos para el diseño de 
estrategias y decisiones que se adapten al turista Z, que co-creen de forma asociada a 
sus demandas ecológicas y generen una experiencia turística óptima, a la vez de 
mantener y mejorar la preservación del medioambiente.  
 
Cabe aclarar que estos aportes se espera que sean realizados desde el conocimiento 
del comportamiento de consumo de la generación Z, enfocando más en sus 
características psicosociales que en las estrategias de marketing per se. 
 
Se espera que lo indagado en esta investigación pueda ser de utilidad para futuros 
análisis sobre las tendencias ecológicas y de cuidado ambiental en el ámbito del turismo, 
así como también servir de aporte para aquellas personas dedicadas a la comunicación 
y promoción de marcas turísticas.  
   
La situación actual del turismo ha llegado a un extremo preocupante, donde tanto 
viajeros como empresas deben asumir el rol que tienen dentro de la naturaleza y 
culturas comunitarias y la responsabilidad ecológica que les cabe como consumidores 
y productores de servicios de turismo. El reconocimiento de la responsabilidad humana 
y social en los problemas ambientales no es nuevo y los temas planteados por años han 
sido, entre otros, el cambio climático, el efecto invernadero del CO2, la pérdida de 
diversidad biológica y la destrucción de la capa de ozono (Calomarde, 2000).  
 
La actividad turística necesita reinventarse. La nueva generación de consumidores Z 
tiene un papel fundamental en este nuevo escenario. Estas personas han nacido en un 
contexto de crisis ambiental y tienen en sus manos el poder de exigir a las empresas 
medidas más amigables con la naturaleza, para la creación de un nuevo escenario del 
turismo donde prime la protección y conservación de los recursos naturales y las 
comunidades culturales. 
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1.3 Objetivos 
 
1.3.1 Objetivo General 
 
Indagar cómo se relacionan las prácticas de eco-branding de RENFE con los 
comportamientos de consumo turístico de la generación Z residente en la Comunidad 
de Andalucía, España.  

 
1.3.2 Objetivos Específicos 
 

1. Describir las acciones de eco-branding que ha realizado la empresa RENFE en 
España en los últimos años. 

2. Conocer los hábitos e intereses del consumo turístico de la generación Z 
residente en la Comunidad de Andalucía, España. 

3. Analizar cruces y desencuentros entre las prácticas de eco-branding de RENFE 
y los comportamientos de los turistas Z. 
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CAPÍTULO 2 
 

2.1 Conceptos del marco teórico 
 
Para la realización de esta tesis es fundamental comprender algunos conceptos clave 
como marketing ambiental, eco-branding, comportamiento de consumo, gestión de la 
información, consumo ecológico, generación Z y turismo sostenible.  
 
La consideración de la ecología como un componente básico de la filosofía de una 
empresa da lugar al marketing ambiental o ecológico. Esta forma de concebir el 
marketing no supone solamente asumir una responsabilidad social sino también ayudar 
a la mejora y a la protección del sistema natural y comunitario dentro del que se 
encuentra el sistema empresarial. El marketing ambiental surge a raíz de una necesidad: 
las empresas se ven obligadas a adaptarse a las demandas ecológicas de sus mercados 
y de los organismos que regulan sus actividades contaminantes (Díaz, 2002). 
 
La utilización de este tipo de marketing en turismo responde a criterios ecológicamente 
responsables y a una ética de respeto por el ambiente natural, teniendo como parámetro 
la sostenibilidad en todas sus dimensiones: ecológica, social y económica (Dias, 2008). 
 
El alcance de la sostenibilidad es muy amplio, pues toca diferentes dimensiones como 
las mencionados anteriormente, pero para el propósito de esta tesis la cuestión de la 
sostenibilidad se centrará en la capacidad que tienen los turistas y las empresas para 
aprender, comprender y juzgar sobre su actuar social e individual y los efectos que ello 
tiene sobre la naturaleza. 
 
Con el marketing ambiental surgen las estrategias de eco-branding, que tienen como 
objetivo construir asociaciones de marca mediante la gestión de la información sobre 
atributos de producto ambientalmente responsables. Las estrategias de 
posicionamiento se basan en las ventajas ecológicas relevantes del producto en 
comparación con los productos convencionales de la competencia y pueden referirse a 
procesos de producción, uso y / o eliminación del producto (Hartmann et al., 2005). 
 
Así, la sostenibilidad es un atributo que caracteriza, entre otros, al producto o servicio 
turístico, necesario de considerar cuando el consumidor toma una decisión que, en gran 
parte, estará sustentada en la información que posea ese consumidor al momento del 
consumo (Luyando Cuevas, 2016). En este sentido, la comunicación ecológica tiende a 
informar sobre los atributos de los productos, sobre sus beneficios para el medio 
ambiente, y transmitir tanto una imagen de empresa bien informada y activa en temas 
ambientales como también los mensajes a los posibles clientes sobre los ecoproductos 
(Calomarde, 2000). 
 
Según varias fuentes, La generación Z ha demostrado tener comportamientos de 
consumo ecológico, definido como el consumo que toma en cuenta los procesos 
productivos y los productos finales y de cómo estos afectan al medioambiente (a los 
ecosistemas, a los individuos y a la sociedad) (Luyando Cuevas, 2016).  
 
Entendemos al concepto de generación como “Conjunto de personas que, habiendo 
nacido en fechas próximas y recibido educación e influjos culturales y sociales 
semejantes, adoptan una actitud en cierto modo común en el ámbito del pensamiento o 
de la creación” (Real Academia Española, 2014). 
 
La llamada generación Z reúne a jóvenes que comparten ciertas actitudes y 
comportamientos a la hora de consumir productos turísticos, ya que han vivido en una 
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era del turismo marcada por el avance de Internet, la masividad de los destinos y la 
degradación de los recursos naturales. Dentro de las características comunes del viajero 
Z mencionadas por Whitmore (2019) se encuentra la sostenibilidad.  
 
Podríamos definir al turismo sostenible como aquel que (a) hace un uso óptimo de los 
recursos ambientales y ayuda a conservar el patrimonio natural y la biodiversidad, (b) 
respeta las culturas de las comunidades de acogida y contribuye a la comprensión y 
tolerancia interculturales, (c) proporciona beneficios socioeconómicos a todas las partes 
interesadas, incluido el empleo estable y oportunidades de generación de ingresos y 
servicios sociales para las comunidades de acogida y (d) contribuye a la mitigación de 
la pobreza (Haddouche, 2018). 
 
El marco teórico de esta tesis se divide en tres grandes temas. El primero de ellos se 
centra en el marketing ambiental, haciendo hincapié en el eco-branding y la relación que 
tienen estas estrategias con el sector turístico. El segundo tema se relaciona con el 
comportamiento de consumo sostenible e indaga especialmente sobre los turistas 
ecológicos. Finalmente, el tercer tema describe a la generación Z, su relación con las 
marcas, el consumo sostenible y sus prácticas turísticas.  

 
 

2.2 Estrategias de marketing ambiental 
 
La creciente preocupación y concienciación generalizadas sobre los problemas 
medioambientales ha alcanzado a gran parte de los miembros de la sociedad global.  
Es por ello que muchas empresas han reaccionado a esta cuestión tratando de reforzar 
su imagen corporativa a través de la adopción y promoción de políticas ecologistas como 
el uso de energías renovables, reciclaje, limitación de emisiones de gases 
contaminantes y tratamiento de residuos (Cañones Castañón & Carrero del Bosch 2018; 
Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 2001). 
 
Todo ello ha motivado a que la relación organización-medioambiente deje de 
considerarse tan solo como externo a los propios procesos organizacionales, para pasar 
a entenderse como un factor relevante cuyo conocimiento y análisis exige integrar las 
variables ambientales (desde un punto de vista estratégico) dentro de los procesos de 
toma de decisiones empresariales (Díaz, 2002). Cuando una organización decide 
planificar en torno a un sistema de gestión ambiental, pueden ser varios los objetivos 
que se plantee alcanzar, tales como mejorar el conocimiento de su situación ambiental, 
establecer una organización y mejora interna y promocionarse en el exterior, de manera 
que se mejore la imagen corporativa (Hernández, 2012). 
 
La premisa de la que parte la incorporación de la ecología a la estrategia empresarial 
puede ser que suele ser más rentable, a largo plazo, evitar la generación del impacto 
medioambiental a través de la mejor tecnología económicamente disponible que tratar 
de corregirlo o minimizarlo después de generado (Machín Hernández, 2007).  
 
Esto ha derivado en la inclusión del medioambiente natural como objeto de análisis en 
muchas disciplinas, incluyendo el marketing, ya que a medida que las sociedades se 
tornan más sensibles con relación al cuidado ambiental se hace necesario asumir 
nuevos comportamientos que hagan frente a esta tendencia en auge.  
 
En función de esto, las empresas intentan un mejor posicionamiento utilizando 
estrategias de marketing cuya variable competitiva sea el aspecto ecológico (Días, 
2008). La estrategia de diferenciación conduce a la empresa a buscar obtener ventajas 
por medio de ofertas altamente valoradas por los consumidores, siendo el marketing la 
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principal forma de obtención de ventaja competitiva a través de la diferenciación (Motta 
& Oliveira, 2007).  
 
En ese orden de ideas, la ecología puede generar ventajas competitivas relevantes al 
considerarse como un componente básico en el proceso de planificación de la 
organización, bajo el criterio del marketing ecológico, ambiental o también llamado verde.  
Estos términos se han utilizado para describir actividades de marketing que intentan 
reducir los impactos sociales y ambientales negativos de los productos y sistemas de 
producción existentes, que promueven productos y servicios menos dañinos (Peattie, 
2001).  
 
Este tipo de estrategias proyectan satisfacer las necesidades de consumidores 
atendiendo a los intereses presentes y futuros de la sociedad y del entorno natural, lo 
cual tiene repercusiones positivas en la actitud de la empresa en relación con el 
medioambiente y a la vez se convierte en una herramienta sensibilizadora sobre el 
consumo responsable (Hernández, 2012).  
 
De esta forma, se define al marketing ambiental dentro de la empresa como “un proceso 
de gestión integral, responsable de la identificación, anticipación y satisfacción de las 
demandas de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” (Díaz, 
2002, p 2). 
 
En este sentido, Días (2008) destaca cuatro objetivos principales del marketing 
ecológico:  
 

1. Modificar los comportamientos perjudiciales para el medioambiente. 
2. Contribuir al cambio de valores de la sociedad. 
3. Estimular acciones que beneficien al medioambiente. 
4. Informar sobre temas ambientales y promover el desarrollo sustentable. 

 
Si bien términos como Libre de fosfato, Reciclable, Recargable, Respetuoso con el 
ozono y Respetuoso con el medioambiente suelen ser términos que los consumidores 
asocian con mayor frecuencia al marketing ambiental, Polonsky (1994) advierte que se 
trata de un concepto mucho más amplio, que se puede aplicar a bienes de consumo, 
bienes industriales e incluso servicios, y que incorpora una amplia variedad de 
actividades, como por ejemplo los cambios en los procesos de producción, empaque y 
publicidad. 
 
Para el autor, el marketing ecológico o ambiental consiste en “todas las actividades 
diseñadas para generar y facilitar cualquier intercambio destinado a satisfacer las 
necesidades o deseos humanos, de modo que se produzca la satisfacción de estas 
necesidades y deseos, con un impacto perjudicial mínimo en el medioambiente natural” 
(Polonsky, 1994, p 2).  

Los autores Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo (2001) sugieren que los especialistas 
en marketing deben comunicar a la audiencia objetivo que comprar productos 
ecológicos puede tener un impacto significativo en el bienestar del medioambiente, 
fomentando el cuidado de la naturaleza a través de campañas, actitudes y 
comportamientos positivos. En este sentido, expresan la idea de que la comunicación 
sostenible debe persuadir a los consumidores de que la protección del medioambiente 
no es responsabilidad exclusiva de las empresas y que cada individuo también puede 
marcar la diferencia.  
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Crassous & Gassman (2011) destacan cinco características clave para desarrollar 
prácticas de marketing verde sobre productos y/o servicios: eficaz, intuitivo, integrativo, 
innovador, invitador e informativo. 

 Intuitivo: brindar mejores alternativas, accesibles y fáciles de interpretar. Los 
productos verdes deben ser intuitivos y el proceso para obtenerlos no debe 
suponer un esfuerzo extra para el consumidor.  

 Integrativo: la sostenibilidad debe ser una combinación de desarrollo 
económico, social y ambiental.  

 Innovador: productos creativos que aporten nuevos estilos de vida. 

 Invitador: un producto o servicio ecológico es a menudo más eficiente, durable, 
saludable y accesible, por lo que las empresas deben tomar estas ventajas 
competitivas y conducir a los consumidores a elegir un mejor estilo de vida. 

 Informativo: la falta de información afecta el comportamiento de las personas. 
Las bases para el desarrollo del marketing verde residen en la educación y la 
participación.  

Adoptar la filosofía de este tipo de marketing implica la internalización del respeto por el 
medioambiente en el completo comportamiento de una organización, lo cual incluye y 
va más allá de los aspectos comerciales (Machín Hernández, 2007).  

Los autores Monteiro, Giuliani, Cavazos Arroyo & Kassouf Pizzinatto (2015) han 
adaptado el tradicional modelo del marketing mix, propuesto por Mc Carthy en 1960, al 
marketing verde. Las principales herramientas del marketing mix son las denominadas 
cuatro P: producto, precio, plaza y promoción.  

Este enfoque de las cuatro P del marketing mix es una estrategia de posicionamiento 
que busca responder cuatro preguntas básicas, ¿qué producto lanzar?, ¿a qué precio?, 
¿en qué mercado? y ¿con qué comunicación?, en el contexto específico del marketing 
verde. 

Para proveer su propuesta de valor, una empresa debe crear primero una oferta de 
mercado (producto) que satisfaga una necesidad. Además, debe decidir qué valor 
monetario tendrá esa oferta (precio) y cómo va a hacer para que esté disponible para 
su público objetivo (plaza). Finalmente, debe comunicar a sus potenciales clientes la 
oferta y dar a conocer sus ventajas (promoción) (Kotler, Bowen, Makens, Rufín Moreno 
& Reina Paz, 2004). 

En la Figura 1 se presenta la idea de este modelo de cuatro P aplicado al marketing 
verde. 

Figura 1: Marketing mix verde
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Fuente: Elaboración propia a partir de Monteiro, Giuliani, Cavazos Arroyo & Kassouf Pizzinatto (2015) 

 
Un programa de marketing eficaz combina todos estos elementos del mix de marketing 
en un programa de marketing integrado, diseñado para alcanzar los objetivos de 
marketing de la empresa y ofreciendo valor a los clientes. El marketing mix constituye 
la caja de herramientas prácticas de la empresa para lograr un fuerte posicionamiento 
en sus mercados objetivo (Kotler, Bowen, Makens, Rufín Moreno & Reina Paz, 2004). 
Este trabajo de tesis se centra principalmente en la cuarta P del marketing mix referida 
a la promoción verde. 

2.2.1 Eco-branding y turismo 

El término branding deriva de la palabra en inglés brand (“marca” en español) y tiene su 
origen en la raíz escandinava o germánica cuyo significado era “marcar con fuego”. 
Actualmente podemos usar este término en sentido figurado cuando hablamos de los 
atributos de un producto o servicio que dejan una impresión duradera en la mente del 
consumidor (Martínez Durán, 2011).   

En este sentido, el branding es una estrategia que combina dos conceptos: la identidad 
gráfica (desarrollo del sistema visual de una empresa) y la marca (valor asignado que 
identifica a los bienes), en la que el propósito principal es que los productos o servicios 
tengan la conveniente inserción en el mercado en función del consumidor. Para 
Martínez Durán (2011), el branding es, entonces, una promesa de satisfacción.   

La marca se orienta principalmente a influir en la mente de los consumidores y se 
construye en gran parte por las impresiones que estos tienen sobre el significado de 
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esta. Parte del trabajo de quien gestiona una campaña de branding es asegurarse de 
que los consumidores tengan una impresión correcta de la marca. En este sentido, el 
posicionamiento consiste en definir en la mente del consumidor aquello que quiere 
representar una marca y la forma en que ésta se compara con las marcas competidoras 
(Silva Bustillos, 2011). 
 
Martínez Durán (2011) menciona diversas funciones del branding que comparten el 
objetivo de asegurar el éxito de un producto o servicio, entre ellas:  
 

 Fortalecer una buena reputación. 

 Fomentar la fidelidad. 

 Garantizar la calidad. 

 Transmitir una percepción de mayor valía, lo que permite asignar un mayor 
precio a un producto (o que un producto de igual precio se venda más).  

 Brindar al comprador una sensación de reafirmación y de pertenencia a una 
comunidad con determinados valores compartidos.  

 
Siguiendo con esta idea, las acciones de marketing ambiental que las empresas realizan 
para poder posicionarse como ecológicas en la mente de los consumidores y transmitir 
sus valores sostenibles son llevadas a cabo mediante una estrategia de branding, 
específicamente de eco-branding.   
 
Según Insch (2011), para poder clasificar a una marca como verde es necesario que los 
usuarios asocien a la misma principalmente con la conservación ambiental y las 
prácticas sostenibles. Es decir, las marcas ecológicas son las que transmiten como 
valores principales un conjunto específico de atributos y beneficios de la marca 
relacionados con la reducción de su impacto ambiental y su promoción (y percepción 
por parte del cliente) como ambientalmente responsable (Hartmann & Apaolaza 2005).  
 
En el marco del turismo, Kastenholz (2005) destaca el rol del marketing asumiendo la 
doble responsabilidad de conservar los recursos y de proporcionar una experiencia de 
elevada calidad al visitante. La implementación de prácticas responsables por las 
empresas turísticas tiene el fin de promover una relación sostenible entre recursos 
naturales, ambiente y turismo. Asimismo, esta implementación es una herramienta para 
obtener la certificación turística y garantizar a los viajeros la adopción empresarial de 
prácticas amigables con el medioambiente, potenciando así la calidad del servicio 
(Rossi, 2010).  
 
Una cuestión inmediata que surge de la noción de una marca turística ecológica es si 
protege o erosiona los recursos naturales que encarnan la marca. Las organizaciones y 
profesionales en la industria del turismo suelen invertir en la construcción de una marca 
ecológica si perciben que mejorará la imagen, preferencia y lealtad empresariales (Insch, 
2011). 
 
En este sentido, para alcanzar un mayor porcentaje de personas ecoactivas las 
instituciones desarrollan campañas de comunicación dirigidas a incrementar el nivel de 
información y educación medioambiental, balanceando el beneficio del producto o 
servicio para el consumidor con el altruismo del comportamiento ecológico (Bañegil & 
Chamorro, 2002). 
 
En la gestión de la información las empresas crean modelos de actuación que le 
permitan al usuario optimizar el proceso de decisión y reducir el esfuerzo que supone 
cada compra. De este modo, propuestas como el etiquetado ecológico pretenden 
facilitar la compra al consumidor al otorgar una etiqueta a los productos que cumplan 
determinados requisitos de sostenibilidad. Si el consumidor detecta fácilmente los 
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atributos ecológicos de una marca, se supone que ahorrará tiempo en el proceso de 
búsqueda de compra ya que, de un simple vistazo, tendrá noción sobre el impacto 
medioambiental de ese producto (Cañones Castañón & Carrero del Bosch, 2018). 
 
En este sentido, las etiquetas ecológicas pueden agregar credibilidad a las marcas 
ecológicas, aunque no lo pueden hacer por sí solas (Insch, 2011).  Hartmann y Apaolaza 
(2005) argumentan que posicionar una marca como verde implica una comunicación 
activa y una diferenciación de la marca de sus competidores a través de sus atributos 
ecológicos, señalando la importancia de la implementación de una estrategia completa 
de eco-branding.  
 
Los autores D'Souza, Taghian & Lamb (2006) advierten que, aunque los consumidores 
toman decisiones basándose en otros criterios de decisión, las etiquetas 
medioambientales se reconocen cada vez más como una importante herramienta de 
mercado para la identificación de servicios ecológicos. Los autores sugieren que, a 
diferencia de otros atributos físicos de un producto, los atributos ambientales son 
difíciles de detectar a menos que haya suficiente información sobre ellos. Por lo tanto, 
los consumidores dependen de factores externos como la publicidad en los medios y/o 
la información proporcionada en las etiquetas de los productos. 
 
En el turismo, la sostenibilidad es una tendencia importante que afecta los patrones de 
consumo. Las nuevas generaciones de turistas valoran cada vez más el cuidado del 
medioambiente y por lo tanto el concepto de marketing sostenible desafía a los 
especialistas a reinventar la estrategia de promoción turística (Bochert, Cismaru & Foris, 
2017). 
 
Según Dias (2008), la promoción del producto ecológico turístico es la variable más 
conocida del marketing ambiental y la que presenta una mayor necesidad de 
diferenciación debido a la explotación publicitaria abusiva en la comunicación de 
términos como ecológico, ecoturismo o sustentabilidad. Para el autor, estos conceptos 
no siempre poseen una estricta correspondencia con la esencia del producto que se 
comercializa. El aval de una certificación o un sello de calidad mejora la promoción 
ecológica y contribuye a un mejor posicionamiento del producto promovido (Dias, 2008).  
 
Es importante remarcar que los factores ambientales representan ingredientes 
fundamentales en la experiencia turística de muchos consumidores, pudiendo 
constituirse en elementos de atracción primaria que proporcionan un escenario cuyas 
cualidades determinan en gran medida la calidad global de esa experiencia (Kastenholz, 
2005). 
 
Es así como la sostenibilidad y la competitividad van de la mano y tanto los destinos 
como las empresas turísticas pueden resultar más competitivos si hacen un uso 
eficiente de los recursos y promueven la conservación de la biodiversidad y medidas 
para abordar el cambio climático (Organización Mundial del Turismo, 2019). 
 

2.2.3 Greenwashing y turismo 
 
Según la opinión de los autores Wearing & Neil (2009), la vertiente ecológica del turismo 
se ha convertido en una moda del marketing y ha sido utilizada para vender cualquier 
tipo de productos, donde la etiqueta “eco” no es un indicador real de calidad. Una razón 
del incremento en la proliferación de la marca ecoturística es la falta de entendimiento 
de qué es realmente el turismo ecológico.  
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Aprovechándose de las buenas intenciones que movilizan a los turistas responsables 
con el medioambiente, en muchas ocasiones los operadores comercializan servicios 
disfrazados de ecológicos, pero que están lejos de serlo. Estas prácticas de publicidad 
engañosa se explican bajo el término Greenwashing, popularizado a principios de la 
década de 1990 para describir una situación en la que se promovía una imagen 
ambiental positiva que no se correspondía con la realidad. Sería el acto de engañar a 
los consumidores en relación con las prácticas ambientales de una empresa o en 
relación con los beneficios ecológicos de un producto o servicio en particular (Pagotto, 
2013). En otras palabras, Greenwashing hace referencia a las acciones de marketing 
que realizan algunas empresas, para presentar sus productos y/o servicios como 
ecofriendly o respetuosos con la naturaleza, cuando en realidad no lo son. 
 
Los autores D’Souza, Taghian & Lamb (2006) señalan que la exageración excesiva de 
términos ecológicos o su malinterpretación puede generar una actitud ecológica 
negativa para el producto, ya que los consumidores pueden percibir a estas acciones 
como engañosas o falsas. Por lo tanto, diseñar y usar declaraciones ambientales en los 
anuncios es una decisión crítica que puede afectar la efectividad de la publicidad, así 
como la reputación de una empresa (Yilmaz & Alniacik, 2012). 
 
Como resultado, muchos de los problemas o consecuencias negativas que hacen al 
turismo ecológico insustentable se deben al hecho de que sus principios fundamentales 
no son incorporados en la conceptualización, panificación, diseño, desarrollo, operación 
o marketing del producto (Wight, 1993).  
 

 

2.3 Comportamiento de consumo sostenible 
 
La información que puede obtener un consumidor sobre las características intrínsecas 
de un producto o servicio es de suma importancia al momento de realizar una elección 
de consumo (Luyando Cuevas, 2016). La falta de información se ha reconocido como 
una barrera al consumo sostenible, ya que la información es necesaria para que el 
consumidor se cuestione sus hábitos de consumo, elija entre las opciones más 
beneficiosas social y ecológicamente y actúe en consecuencia (Cañones Castañón & 
Carrero del Bosch, 2018).  
 
En este sentido, Luyando Cuevas (2016) explica que la sostenibilidad es otra dimensión 
que caracteriza al producto y que puede ser tomada en cuenta cuando el consumidor 
realiza una decisión que, según el autor, suele estar sustentada en la información que 
posea ese consumidor al momento de hacer la compra de un producto.  
 
En el rol de la gestión de la información incide el hecho de saber que los consumidores 
responsables toman decisiones en función del conocimiento que tengan de los procesos 
productivos y los productos finales y de cómo estos afectan al medioambiente (Luyando 
Cuevas, 2016).  

Podríamos definir al consumo sostenible como aquel que evita varias cuestiones, a 
saber: (a) productos que ponen en riesgo la salud de los consumidores y causan daño 
significativo al medioambiente durante su producción, uso o eliminación, (b) el uso de 
una cantidad desproporcionada de recursos energéticos, (c) la generación de un 
desperdicio innecesario, (d) la utilización de materiales derivados de especies o 
ambientes amenazados y (e) el  maltrato de animales y/o culturas (Peñalosa Otero & 
López Celis, 2016).  



 
18 

Por su parte, Salgado Beltrán, Subirá Lobera & Beltrán Morales (2009) definen al 
consumidor ecológico como aquel que manifiesta su preocupación por el ambiente en 
su comportamiento de compra, favoreciendo ante todo productos que sean percibidos 
como de menor impacto en la naturaleza. Los autores argumentan que su compra puede 
definirse como una práctica de conciencia ambiental que reduce fuentes de desperdicio 
y promueve el reciclaje.  

En materia de responsabilidad ecológica existe una gran diferencia entre la 
preocupación y la acción. No todo ciudadano preocupado ecológicamente se convierte 
en un consumidor ecológico, entendiendo como tal aquel que traslada sus valores 
ecológicos a sus procesos de decisión de compra.  

En la siguiente figura (Figura 2) se incluyen estos conceptos, en base al modelo de 
comportamiento de compra desarrollado por Bañegil & Chamorro (2002). Este modelo 
muestra una progresión gradual desde la negación del problema ambiental hasta la 
realización de acciones favorables a la disminución del impacto del problema y señala 
elementos y razones vinculados con estas actitudes.  

Figura 2: Dimensiones de la concienciación ecológica.  

 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Bañegil & Chamorro 2002. 

 
Este modelo describe 5 etapas de la concienciación ecológica de los consumidores, a 
saber:  

1. Despreocupación ecológica: en esta dimensión se encuentran aquellas personas 
que consideran que el deterioro del entorno natural no constituye un problema grave 
para la humanidad. Este grado de preocupación ecológica, como ya se ha mencionado 
anteriormente, guarda relación con el acceso a la información medioambiental, además 
de con otras cuestiones individuales y socioculturales.  

2. Preocupación ecológica: las personas preocupadas por el medioambiente son 
aquellas que consideran que existe un problema que hay que resolver.  La preocupación 
ecológica, según los autores, mide el interés del individuo por los diversos aspectos de 
la problemática medioambiental y la percepción de la gravedad de estos. 
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3. Actitud ecológica: en esta etapa se mide la predisposición a actuar personalmente 
para resolver los problemas medioambientales. Los autores afirman que solo pueden 
considerarse consumidores ecológicos aquellos que se ven a sí mismos como 
responsables y como parte de la solución. En este punto pueden existir factores 
inhibidores o facilitadores de la creación de una actitud ecológica como los siguientes:  

a. Percepción de eficacia personal: es la capacidad que la persona considera que 
tiene para causar efectos sobre su entorno. Cuando hablamos de 
comportamientos ecológicos esta percepción suele ser baja, al tratarse 
generalmente de problemas de carácter global o con incidencia física percibida 
como lejana al lugar donde habita el individuo.  

b. Percepción de la efectividad de la acción: es la capacidad que el individuo 
atribuye a un medio concreto (manifestarse, comprar productos ecológicos, 
colaborar con ecologistas, reciclar residuos, etc.) para influir sobre su entorno. 
Es posible que una persona sea consciente de que puede y debe tomar una 
acción, pero, a la vez, puede considerar que mediante un tipo de consumo 
ecológico determinado no va a solucionar nada.  

c. Percepción sobre el beneficio personal de la acción: el comportamiento 
responsable con el medioambiente genera un beneficio colectivo para la 
sociedad, pero no siempre conlleva un beneficio directo para el individuo que 
realiza la acción ecológica, sino que puede significar un coste (en dinero, tiempo 
o comodidad). Además, el beneficio medioambiental se suele observar en el 
largo plazo, lo que dificulta que exista una sensación inmediata sobre el acierto 
o fracaso del comportamiento ecológico.  

4. Decisión ecológica: esta dimensión existe cuando el individuo decide adoptar 
medidas reales en favor de la protección del medioambiente. Sin embargo, una actitud 
ecológica no siempre se traduce en una decisión ecológica. Es posible que el individuo 
se encuentre condicionado por factores inhibidores que dificulten su decisión de hacer 
algo a pesar de saber que tiene que hacerlo: 

a. Confusión creada por el desconocimiento: aquí los autores de la propuesta 
(Bañegil & Chamorro, 2002) plantean que el conocimiento de la existencia de un 
problema y de la necesidad de actuar no implica que se sepa cómo resolverlo. 
En el caso de la adquisición de productos o servicios ecológicos, el 
desconocimiento se refiere tanto a la falta de información sobre su existencia o 
su interpretación.  

b. Escepticismo: se refiere a la falta de credibilidad debido a la intangibilidad de la 
calidad ecológica de los productos. El consumidor puede apreciar los atributos 
funcionales de un producto, pero, aun con suficiente conocimiento sobre el tema, 
no puede contrastar la veracidad de la mayoría de los argumentos ecológicos. 

5.  Ejecución de la acción ecológica: hace referencia a la adopción práctica por parte 
de las personas de medidas a favor de la protección del medioambiente. En esta 
instancia, existen factores que actúan como freno a la compra ecológica y que requieren 
especial atención por los responsables del marketing ecológico, tales como el precio, la 
percepción sobre la calidad y/o efectividad, la disponibilidad del producto en el mercado, 
la lealtad de marca y el estilo de vida/comodidad.  
 
Por otro lado, Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo (2001) señalan que tal vez la 
evidencia más convincente que respalda el crecimiento del segmento de consumidores 
con comportamientos ecológicos es el creciente número de personas que están 
dispuestas a pagar más por productos amigables con el medioambiente. Los autores 
consideran que cuanto más nos acerquemos a la comprensión de las causas que llevan 



 
20 

a las personas a pagar más por productos ecológicos, mejores serán los especialistas 
en marketing para desarrollar estrategias dirigidas específicamente a estos 
consumidores.  
 
Diversos estudios han analizado la predisposición de las personas a pagar un 
incremento por productos que sean ecológicos. D'Souza, Taghian, & Lamb (2006) 
realizaron 155 cuestionarios mediante una encuesta telefónica en Victoria, Australia. Un 
porcentaje relativamente grande de los encuestados en esa investigación (cerca de un 
70%) indicó que compraría productos ambientalmente amigables incluso si fueran más 
caros que los productos alternativos, aunque un 60% indicó que percibían los productos 
ecológicos como más caros que los productos alternativos.  

Vista la tendencia en alta de consumidores preocupados por el medioambiente 
(Peñalosa Otero & López Celis, 2016), se ha propuesto que en un supuesto mercado 
donde los consumidores fueran cada vez más conscientes de la diferencia existente 
entre un bien producido de manera sostenible y uno que no lo es, podríamos pensar 
que estos se decantarían cada vez más y en mayor medida por productos y servicios 
producidos de forma responsable, pensando en los posibles efectos positivos que esta 
acción tendría en los ámbitos ecológico, económico y social (Luyando Cuevas, 2016). 

2.3.1 Comportamiento ecológico de los turistas 
 
La relación entre turismo y medioambiente es particularmente sensible porque, por un 
lado, el turismo consume recursos naturales y, por otro, necesita un entorno natural 
atractivo para su desarrollo. Desde esta perspectiva, la protección del medioambiente 
se convierte en un elemento clave de competitividad (Salinas Chávez & La O Osorio, 
2006). 
 
En este sentido, el turismo sostenible se considera un modelo de desarrollo económico 
para mejorar la calidad de vida de la comunidad de acogida, brindar a los turistas una 
experiencia de alta calidad y mantener las condiciones ambientales de la comunidad 
local y del destino, debiendo llevarse a cabo sobre criterios de sustentabilidad (Salinas 
Chávez & La O Osorio, 2006). 
 
Como se ha mencionado anteriormente, la sensibilidad ambiental como parte del 
desarrollo sostenible va condicionando poco a poco un nuevo estilo de consumidor con 
mayor preocupación ecológica y ello también incluye al turismo (Vargas Martínez, López 
Moreda & Martínez Cervantes, 2014).  
 
El comportamiento de compra de los turistas no solo afecta la actividad económica de 
un destino turístico, sino también el ámbito sociocultural y ambiental (por ejemplo, la 
influencia de la cultura de los turistas en la cultura de los residentes, el cambio de hábitos 
en los locales debido a la influencia de los hábitos de los turistas o su impacto en el 
medioambiente) (Slivar, Alerić & Dolenec, 2019).  
 
Algunos enfoques sugieren que no existe el turista como consumidor ecológico, es decir, 
que no se le puede otorgar un perfil totalmente respetuoso con el ambiente, debido a 
que éste no adquiere bienes y servicios del todo ecológicos, sino solo una parte de ellos. 
Así también hay investigaciones que muestran el grado de compromiso que el 
consumidor adquiere con la naturaleza y cómo es su participación respecto a su 
conservación (Calomarde, 2000). 
 
Dentro de las estrategias para alcanzar la sustentabilidad en el turismo, Salinas Chávez 
& La O Osorio (2006) señalan que es necesario fortalecer la educación ambiental para 
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los turistas con el fin de reducir el impacto y controlar el desarrollo. Esta labor educativa 
apunta a modificar los actuales patrones de uso y consumo turísticos, para transformar 
a los viajeros en sujetos con comportamientos decisivos para la conservación de los 
recursos y los espacios turísticos. 
 
Para lograr esta labor educativa es necesario conocer las características del mercado 
que opera cada destino, los hábitos de los turistas, sus inquietudes, su disposición a 
realizar acciones amigables con el entorno y su capacidad para convertirse en 
verdaderos agentes de cambio (Vargas Martínez, López Moreda & Martínez Cervantes, 
2014).  
 
 

2.4 ¿Quiénes son los jóvenes Z? 
 
Como señalamos en la introducción de este capítulo, entendemos al concepto de 
generación como “Conjunto de personas que, habiendo nacido en fechas próximas y 
recibido educación e influjos culturales y sociales semejantes, adoptan una actitud en 
cierto modo común en el ámbito del pensamiento o de la creación” (Real Academia 
Española, 2014). 
 
Si bien no hay un consenso sobre la cohorte generacional, muchos autores argumentan 
que el inicio de la generación Z coincide con un evento único y mundial: en 1994 
comenzó el llamado Internet moderno, gracias al primer navegador de uso abierto y 
público. A partir de entonces se aceleró el despliegue de la World Wide Web (www) por 
todo el mundo hasta llegar a nuestros días, donde no se entiende la vida cotidiana sin 
Internet. Se trata entonces de la primera generación que ha incorporado Internet en las 
fases más tempranas de su aprendizaje y socialización (Espíritusanto, 2016; 
Haddouche & Salomone, 2018; Vilanova & Ortega, 2016)  
 
Más de 2.000 millones de Jóvenes Z en el planeta representaban un 25% de la 
población mundial en 2019 (Vilanova & Ortega, 2016). En España se estimaba en 2016 
que había entre 5 y 7 millones de personas nacidas entre 1994 y 2009 (Magallón Rosa, 
2016). 
 
Estas personas han crecido inmersas en una sociedad digital marcada por cambios 
severos en las circunstancias económicas, ambientales y políticas. Nacidos en un 
mundo globalizado, caracterizado por la omnipresencia de Internet y la telefonía móvil, 
la generación Z no ha necesitado adaptarse a la tecnología, son considerados como 
“los auténticos nativos digitales”. Estas herramientas condicionan, no solo su forma de 
comunicarse con los demás, sino su capacidad para generar cambios significativos en 
el entramado social (Espíritusanto, 2016).  
 
El desarrollo digital ha tenido mucho que ver en el proceso: mientras en 1992 existían 
10 sitios web, en 2013 se contabilizaban 672 millones, dato que, sin duda, evidencia el 
salto tecnológico que se ha generado en estos años (Vilanova & Ortega, 2016). Por ello, 
la gran diferencia con las generaciones anteriores viene marcada por el contexto 
tecnológico tan distinto en el que han crecido.  
 
Según un informe elaborado conjuntamente por Vilanova & Ortega (2016), a través de 
entrevistas realizadas a jóvenes pertenecientes de la generación Z española se 
observan una serie de rasgos característicos y comunes a esta generación:  
 

 El omnipresente uso de las herramientas digitales en toda relación social, laboral 
o cultural. 
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 Su creatividad y adaptabilidad a los entornos laborales emergentes. 

 La desconfianza hacia el sistema educativo tradicional, que da paso a nuevos 
modos de aprendizaje más centrados en lo vocacional y en las experiencias. 

 El respeto hacia otras opiniones y estilos de vida.   
 
Estas cuestiones han hecho que estos jóvenes pasen a convertirse en foco de atención 
de numerosos estudios que buscan conocer sus intereses, gustos y comportamientos, 
como una forma de predecir hacia dónde se dirige esta nueva sociedad hiperconectada 
y en constante transformación (Espíritusanto, 2016).  
 
Los autores Vilanova & Ortega (2016) describen unos rasgos característicos de 
diferenciación de estos jóvenes, a los que llaman las 4 íes y las 4 ces: Internet y Ciencia, 
Inmediatez y Creatividad, Irreverencia y Cooperación e Incertidumbre y Cambio. Los 
mismos se explican en la siguiente figura (Figura 3). 
 
Figura 3: La generación de las ies y las ces.  

 

 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Vilanova & Ortega 2016. 

2.4.1 Consumidores Z y su relación con las marcas 
 
Las nuevas tecnologías han convertido a los jóvenes Z en autodidactas, creativos, 
colaborativos y expuestos a la información. Estos rasgos los transforman en un nuevo 
modelo de consumidor, con diferentes hábitos, aptitudes y actitudes a la hora de afrontar 
su relación con las marcas. Asimismo, estas características de nuevos consumidores 
están obligando a las empresas a adaptarse a una nueva realidad donde la digitalización 
cobra su máxima expresión (Lara & Cachón, 2016). 
 
Nos encontramos ante una generación de jóvenes que se destacan especialmente por 
haberse convertido ya en el grupo más influyente en cuanto a tendencias de consumo 
tecnológicas relacionadas tanto con el uso de la comunicación, la banca o nuevos 
hábitos de compra (Espíritusanto, 2016). 
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Según Parés & Subirats (2016), la generación Z se caracteriza por querer ser 
protagonista de su propia individualidad. Ya no quieren construir su especificidad 
escogiendo entre una infinidad de opciones o productos que el mercado les puede 
ofrecer. Quieren producir ellos mismos sus propios productos y contenidos, a menudo 
al margen de la industria de masas. 

A partir de los resultados obtenidos de un estudio cualitativo, Wood (2013) sostiene que 
la Generación Z, como generación consumista, se enfoca principalmente en cuatro 
tendencias:  

 Innovación: la generación Z suele considerar que el diseño y la estética de los 
productos son fundamentales al momento de tomar la decisión de consumo, así 
como lo es el avance tecnológico de los mismos.   

 Conveniencia: la practicidad de los productos es altamente valorada por los 
consumidores Z. La satisfacción de necesidades y la accesibilidad a la hora del 
consumo son pilares fundamentales en la experiencia percibida de esta 
generación.  

 Seguridad: los jóvenes Z tienen cuidado al momento de realizar sus compras 
online y, comparando con generaciones anteriores, se toman mayor tiempo para 
decidir qué comprar. En este sentido, son mucho más pragmáticos y realizan 
compras de alta relevancia.  

 Escapismo: se trata de la facilidad con la cual esta generación puede entrar y 
salir de los medios digitales generando un mundo social virtual paralelo al mundo 
cotidiano.  

La transformación digital ha permitido a las marcas generar una relación auténtica y un 
engagement con estos jóvenes que va mucho más allá de un canal de venta y de una 
tecnología vanguardista. La palabra engagement es un término que se utiliza en 
marketing online para denominar el grado de implicación emocional que tienen los 
seguidores de una empresa con todos sus canales de comunicación, como puede ser 
el sitio web o las redes sociales (Lara & Cachón, 2016). 
 
En este sentido, las marcas invierten constantemente en experiencias únicas y 
diferenciadas para que los consumidores recuerden la vivencia más allá del hecho de 
comprar un producto específico. La transparencia en los procesos, la personalidad en 
los productos y la autenticidad constituyen cuestiones clave en las búsquedas de la 
generación Z (Lara & Cachón, 2016).  
 
Según un estudio realizado en Tenerife por Aybar Lindley et al. (2017), al momento de 
decidir por qué van a comprar una determinada marca, los consumidores Z se dejan 
influenciar principalmente por los aspectos emocionales que les transmite. Actualmente, 
los jóvenes pertenecientes a generaciones vinculadas a los medios digitales suelen ser 
más fieles a las marcas que adaptan su estrategia de comunicación a sus inquietudes. 
Esta relación de fidelidad se rompe cuando la experiencia obtenida no es la esperada, 
sobre todo cuando las empresas no comprenden el contexto digital y de información 
inmediata al que los Z están expuestos y en el que pueden obtener información acerca 
de diversas marcas con un solo clic (Aybar Lindley et al., 2017). 
 
En este sentido, los miembros de la generación Z son más tolerantes a la publicidad 
online que sus antecesores los Millennials, prefieren que los anunciantes lleguen a ellos 
a través del mundo digital y lo hagan con personas reales con las que puedan sentirse 
identificados (Lara & Cachón, 2016). 
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2.4.2 Generación Z y responsabilidad ambiental  

Como se ha mencionado anteriormente, la generación Z ha crecido en un mundo 
turbulento e inestable, donde la crisis económica, política y social ha marcado más 
directamente su personalidad (Vilanova & Ortega, 2016). Si a esto le sumamos que con 
Internet son capaces de contrastar de una manera rápida y sencilla cualquier tipo de 
información, da como resultado una generación caracterizada por ser inconformista y 
con ganas de trabajar conjuntamente para mejorar la situación actual (Lara & Cachón, 
2016).  

En este sentido, la conexión digital les brinda más oportunidades de colaborar en 
proyectos políticos y sociales. Se trata de jóvenes muy preocupados por el 
medioambiente, la desigualdad o la injusticia, entre otras inquietudes que se convierten 
en el día a día de la generación Z. Según Lara & Cachón (2016), estamos asistiendo al 
empoderamiento de jóvenes preocupados y esto ha generado un aumento de las redes 
colaborativas que velan por los pequeños cambios. La generación Z busca en los 
productos y servicios que consumen valores que coincidan con su forma de entender la 
vida. 
 
Parés & Subirats (2016) afirman que los jóvenes Z han perdido el miedo a la 
incertidumbre, ya que han crecido con ella. A diferencia de las generaciones anteriores, 
ellos son extremadamente realistas. En los últimos años se ha visto cómo siendo uno 
de los colectivos más afectados por las consecuencias de la crisis ambiental, jóvenes 
de todo el mundo han protagonizado numerosas movilizaciones reclamando cambios 
profundos en el modelo económico, social y político. 
 
Este escenario de recesión económica, cifras de desempleo vertiginosas e 
incertidumbre por el cambio climático, los ha hecho más realistas, críticos y dispuestos 
a luchar por alcanzar un mundo mejor. En este sentido, los jóvenes Z han mostrado una 
mayor tendencia que las generaciones antecesoras en usar la creación de empresas 
como herramienta de cambio social en materias como el medioambiente, la desigualdad 
o la participación ciudadana, por ello se comprometen tempranamente con iniciativas 
que les permitan encontrar soluciones a los problemas de su entorno (Vilanova & Ortega, 
2016). Nos encontramos ante una generación que se cuestiona si es ético o no lo que 
hacemos sistemáticamente con el mundo que nos rodea, para abrir el mundo a 
conductas menos egoístas. La generación Z quiere implicarse y ser protagonista de los 
cambios sociales (Rueda, 2016). 
 
Un estudio realizado por Merriman (2016) en el que se compararon a jóvenes de dos 
generaciones en Nueva York, generación Z y Millennial, mostró que el factor clave que 
diferenciaba a estos dos grupos, aparte de su edad, era un elemento de autoconciencia 
versus egocentrismo. Significa que las personas más jóvenes ponían un mayor énfasis 
en su papel en el mundo como parte de un ecosistema más grande y su responsabilidad 
de ayudar a mejorarlo. Los mayores (Millennials) buscaban soluciones en otros, como 
las empresas existentes en el mercado, mientras que las personas más jóvenes 
(generación Z) buscaban crear sus propias soluciones. 
 
Rueda (2016) caracteriza a la generación Z como jóvenes capaces de empatizar y 
utilizar el poder transformador de la tecnología para cambiar el rumbo de aquello que 
les preocupa o les indigna. Utilizan su derecho a ser y estar en Internet, de forma 
responsable, con un objetivo claro: producir una mejora social, económica y humana. 
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2.4.3 Turistas Z  
 
El cambio generacional es un proceso que representa oportunidades y desafíos para 
los destinos turísticos y requiere un replanteamiento de los modelos turísticos actuales 
(Haddouche & Salomone, 2018). Una nueva generación está entrando en la edad adulta 
en medio de realidades mundiales cambiantes y preocupaciones como el cambio 
climático. Los autores Robinson & Schänzel (2019) señalan que es probable que la 
generación Z, nacida en una era digital y con el aumento de los viajes internacionales, 
transforme el turismo y los destinos. Los actores de la industria turística trabajan 
constantemente la capacidad de reconocer el cambio y de responder eficazmente al 
mismo. 
 
Haddouche & Salomone (2018) describen a este grupo de turistas como difícil de 
fidelizar ya que sus motivaciones son múltiples y esperan mucho de sus viajes. El 
consumo de estancias se traduce muchas veces, según los autores, en un 
comportamiento hedonista: el turismo es al mismo tiempo un momento de convivencia, 
de socialización, de implicación y de empoderamiento. Slivar, Alerić & Dolenec (2019), 
por su parte, argumentan que los jóvenes Z tienden a ser más individualistas, capaces 
de realizar multitareas, emprendedores y con mayores expectativas globales que sus 
antecesores Millennials. Estas características influyen en sus hábitos de viaje, haciendo 
específico el comportamiento de compra turístico: decisiones de última hora, búsqueda 
de ofertas, uso de fuentes de recomendación boca a boca para elegir sus destinos y 
creciente uso de servicios de bajo costo (Haddouche & Salomone, 2018). 

Se propone que esta generación (y su antecesora Millennial) tiende a la valoración de 
las experiencias más que de las cosas materiales, explora destinos menos visitados y 
se caracteriza como población nómada digital (tienden a viajar más y por más tiempo y 
utilizan tecnología digital en sus recorridos) (Slivar, Alerić & Dolenec, 2019).  

La generación Z utiliza Internet, redes sociales y aplicaciones móviles como 
herramientas en sus viajes. Antes de decidir un sitio que puedan conocer, estos jóvenes 
basan su decisión en la experiencia de sus amigos y/o familiares que viajaron 
recientemente al destino. Usan las redes sociales para indagar que un destino vale la 
pena de ser visitado, viéndose influidos por las opiniones de los pares al decidir su lugar 
de viaje (Haddouche & Salomone, 2018; Runruil & Manner, 2018). 

El resultado es que esta generación ha hecho que las empresas deban utilizar las redes 
sociales para obtener éxito en la comercialización de sus viajes turísticos. Haddouche 
& Salomone (2018) opinan que, en el sector turístico, tratar a la generación Z (personas 
nacidas entre 1995 y 2002 para estos autores) como un todo homogéneo sería un error, 
ya que las disparidades son fuertes entre los jóvenes nacidos en 1995 o poco después 
y los más jóvenes. En su investigación tomaron a un grupo de jóvenes franceses y lo 
dividieron en dos. El primer grupo estuvo compuesto por aquellos que habían nacido al 
comienzo de la generación Z (1995-1997) y el segundo integrado por quienes habían 
nacido entre 1998 y 2002. Los autores mencionan algunas de las características 
diferenciales de los turistas Z del segundo grupo (los más jóvenes) con respecto al 
primer grupo (los mayores), como la necesidad de generar un mayor contacto con la 
población local, el uso más controlado de las redes sociales y la diversión como principal 
motivación del viaje.  

Otro estudio realizado por Slivar, Alerić & Dolenec (2019) a jóvenes croatas de la 
generación Millennial y Z arrojó algunos resultados interesantes sobre sus 
comportamientos de consumo turístico. Según estos autores:  
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 Es más probable que los jóvenes Z realicen reservas online en comparación con 
los Millennials. 

 Los viajeros de la generación Z son más sociales y es más probable que se 
conecten con los locales en el destino.  

 Los amigos son la compañía preferida a la hora de viajar. 

 Reservan principalmente alojamiento privado (a través de Airbnb, por ejemplo), 
seguido por hoteles y hostels.   

 La primera opción en términos de uso medios de transporte para la mayoría es 
el automóvil. En segundo lugar, el avión y el tren.   

 Comparten sus experiencias de vacaciones en las redes sociales durante el viaje. 

Con estas observaciones en mente, Slivar, Alerić & Dolenec (2019) señalan que cuando 
se trata del tipo de viaje, las actividades en los destinos, el alojamiento, el transporte, 
las personas con las que viajan y el intercambio de experiencias de viaje, las prioridades 
suelen seguir patrones generacionales.  
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CAPÍTULO 3 
 
 

3.1 Contextualización del caso de estudio 

3.1.1 Antecedentes históricos de RENFE 
 
La Red Nacional de los Ferrocarriles Españoles, más conocida como RENFE, se 
constituyó formalmente el 1 de febrero de 1941. La creación de esta nueva empresa 
pública supuso un gran desafío en sus comienzos, ya que reunía a diversas compañías 
anteriormente privadas con tecnologías distintas y los equipos e instalaciones se 
encontraban muy dañados debido a que no se habían renovado adecuadamente 
durante las últimas décadas. Es así como el deficiente estado de la red ferroviaria y la 
falta de recursos financieros hicieron que la inversión inicial recibida por RENFE solo 
sirviera para impedir el derrumbe del sistema (Muñoz Rubio, 2016).  
 
Al pasar los años la operadora fue renovando cada vez más sus maquinarias y 
modernizando sus equipos. Entre 1941 y 1959 se construyeron 32 nuevos tramos y se 
incorporaron locomotoras eléctricas, que constituyeron una auténtica innovación para la 
época. La Red Nacional, que comenzó su existencia con una red cuyos 12.364 km de 
longitud representaban el 70,9% de todos los ferrocarriles existentes, fue capaz de 
dinamizar su tráfico de viajeros ya que pasó de 86 millones de viajeros en 1941 a 107 
millones en 1950 y a 128 millones en 1958 (Muñoz Rubio, 2016).  
 
RENFE tardó una década en consolidar su organización y, cuando comenzó a superar 
las dificultades existentes, tenía enfrente la poderosa competencia del transporte 
automovilístico que, paradójicamente, estaba siendo impulsado por el propio Estado a 
través de empresas públicas como Enasa y Seat. Esto generó una gran caída en su 
cuota de mercado, entre 1950 y 1958, de un 52% a un 31%, por lo que no quedaba otra 
solución que efectuar una radical modernización para poder subsistir. Ello acontecería 
en los años inmediatamente siguientes (Cayón García & Muñoz Rubio, 2002).  
 
En 1964 el Gobierno español publicó en el Boletín Oficial del Estado (BOE) el Plan 
Decenal de Modernización de RENFE (PDM). Entre las actuaciones más importantes 
del plan se encontraron una significativa modificación de su organización, el cambio de 
su política comercial con la actualización de las tarifas, el logro del equilibrio financiero, 
el cierre de las líneas y estaciones deficitarias, la disminución de puestos de trabajo y el 
establecimiento de unas nuevas relaciones laborales (Muñoz Rubio, 2016).  

Fue en esta etapa cuando las máquinas de vapor que quedaban cedieron su lugar a las 
modernas locomotoras diésel y eléctricas. Este cambio estructural de la tracción fue 
necesario para satisfacer una nueva demanda en los movimientos de cercanías, 
derivados de los cambios demográficos que se produjeron, y en el incremento de la 
renta de la población (Muñoz Rubio, 2016). 

Más tarde, en 1987 tuvieron lugar dos sucesos que Muñoz Rubio (2016) considera como 
puntos de inflexión en la historia de RENFE, sentando las bases que regirían la historia 
del ferrocarril español hasta el presente: el Plan de Transporte Ferroviario y la Ley de 
Ordenación del Transporte Terrestre. Ocurrieron importantes cambios institucionales, 
además del último impulso al proceso de electrificación que se había iniciado en 1954 y 
que en 1989 ya representaba el 51,1% de la longitud total de la red. Estos contextos 
financiero y normativo dieron lugar a que en 1988 el Gobierno decidiera construir la 
primera línea de alta velocidad entre Madrid y Sevilla. 
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La construcción del trayecto de la Alta Velocidad Española (AVE) entre la Estación de 
Atocha en Madrid y la de Santa Justa en Sevilla supuso un hecho importante en el 
devenir de los ferrocarriles españoles. Si en 1992 el ferrocarril sólo captaba el 20% de 
la demanda existente, en 1993 había elevado esta cuota hasta el 45%, siendo capaz de 
generar una nueva demanda para beneficio propio (Serrano Martínez, 2000).  
 
La etapa que transcurrió entre 1990 y 2005 se caracterizó por la conversión de RENFE 
en una empresa contemporánea a su tiempo. Según se fueron implantando los sistemas 
de señalización, la velocidad fue incrementándose hasta alcanzar en 2007 los 300 km/h. 
Un año antes, en 2006, se había iniciado el servicio comercial entre Madrid y Barcelona 
y en 2008 este tramo se hizo completamente en AVE en un tiempo de 2 horas y 38 
minutos. Además, desde diciembre de 2010, la misma línea ya enlazaba desde 
Barcelona en la estación Figueres-Vilafant con el tramo internacional que finalizaba en 
París (Muñoz Rubio, 2016).  
 
Este despliegue de la red del AVE dio lugar a un incremento de la demanda que Muñoz 
Rubio (2016) califica como “espectacular” porque, en efecto, los trenes de larga 
distancia y alta velocidad pasaron de movilizar 17,1 millones de viajeros en 2004 a 29,6 
en 2014. Además, el autor destaca que se produjo una “revolución” comercial con la 
introducción de los precios flexibles a partir de 2013.  
 
La historia del ferrocarril español ha estado marcada, durante la última década, por la 
reorganización del sector público empresarial encargado de su gestión y por la continua 
extensión de las líneas de AVE. Los últimos tres hitos históricos más importantes que 
destaca RENFE en su web han sido: (1) en 2016 la expansión de la Alta Velocidad, que 
llegó a más de 30 ciudades españolas, extendiéndose hasta la capital francesa, (2) en 
2019 se alcanzaron los primeros 1000 viajes del AVE que conecta las ciudades Medina-
La Meca en Arabia Saudita y (3) también en 2019 se constituyó “RENFE of América”, la 
filial de la compañía en Estados Unidos (RENFE Sitio Web Oficial, 2020).  
 

3.1.2 RENFE y turismo 

En España, al igual que en otros países, la apertura de la primera línea de AVE supuso 
el paso definitivo hacia un nuevo modelo de desplazamientos y comunicaciones del que 
no escapó la actividad turística. Los agentes territoriales de diferentes regiones han visto 
en esta modalidad de transporte una serie de oportunidades no solo para sus residentes 
sino también para sus empresas, incluidas las del sector turístico, que han sido de las 
más beneficiadas (Bellet, Alonso & Casellas, 2010; Campa Cascales, 2017; Oliva 
Marañón, Martínez Peláez & Fernández de Alarcón Roca, 2012; Pinos Navarrete & 
Mínguez García, 2017; Serrano Martínez, 2000). 

El AVE ha supuesto un instrumento de cohesión territorial, fundamentalmente para la 
zona sur de España, pero también para la Costa Mediterránea y Galicia con la apertura 
de las líneas Madrid-Valencia, Madrid-Barcelona, Madrid-Málaga y La Coruña-Orense. 
Según varios autores las principales ventajas de la Alta Velocidad han sido: la rapidez, 
el aumento de viajeros, el acercamiento de culturas, la descongestión de las carreteras 
y la escasa nocividad con el medioambiente, aunque no está exenta de inconvenientes 
como el elevado precio y el retraso en la apertura de las nuevas líneas programadas 
por su alto coste (Oliva Marañón, Martínez Peláez & Fernández de Alarcón Roca, 2012).  

La llegada de la nueva infraestructura del AVE a una ciudad transforma su imagen y 
territorio, convirtiéndola en más accesible y con mayores posibilidades de conocerla. La 
ciudad que acoge la nueva infraestructura adquiere mayor notoriedad y capacidad de 
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visualización, lo que se observa en el mejoramiento de algunos indicadores turísticos, 
como el número de visitantes o el turismo de reuniones y congresos (Bellet, Alonso & 
Casellas, 2010). 

Campa Cascales (2017) analiza cuatro fortalezas de la implantación del AVE en relación 
con el turismo y su aplicación en España (Figura 4), concluyendo que todas ellas 
potencian el aumento de visitantes. Estas fortalezas se refieren a: (1) ahorro de esfuerzo 
y aglomeraciones de tráfico, (2) ahorro de dinero, (3) ahorro de tiempo y (4) menores 
impactos ambientales generados.  

Figura 4: Fortalezas del AVE e influencia en el sector turístico español.  

 

Fuente: elaboración propia a partir de Campa Cascales 2017. 

Las estrategias comerciales de RENFE para fomentar el turismo se han basado en 
diversificar la oferta de servicios, aplicar descuentos y ofrecer paquetes turísticos para 
atraer viajeros, todo con el objetivo de aumentar el nivel de ocupación de los trenes con 
precios más rentables a los de otras modalidades de transporte. Además, en 2013, la 
empresa agregó el producto “AV City” para ofrecer precios más económicos y facilitar e 
incrementar la movilidad en las horas de menor actividad. De esta forma, el precio de 
los billetes se reduce hasta un 70% en función de los horarios, posibles conexiones y la 
antelación con la que se adquieren (Pinos Navarrete & Mínguez García, 2017).   
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3.1.3 RENFE y sostenibilidad 

El desarrollo tecnológico que ha experimentado nuestra sociedad desde finales del siglo 
XVIII ha estado basado en el uso de combustibles fósiles. La utilización del carbón, el 
petróleo y el gas natural como fuentes de energía ha permitido alcanzar el modelo de 
bienestar que impera en muchos países. Sin embargo, se plantea la disyuntiva de si es 
conveniente o no cambiar de sistema energético por dos razones principales, por un 
lado, por la escasez cada vez mayor de los combustibles fósiles y, por otro, por las 
emisiones de gases de efecto invernadero que su uso produce, que afectan al cambio 
climático con consecuencias inquietantes (Serrano Martínez, 2000).  

Como se ha mencionado anteriormente, existe un creciente grupo de consumidores que 
reclama un trato más respetuoso con el medioambiente, exige sistemas que ahorren 
energía o utilicen fuentes renovables y demanda un funcionamiento eficiente y 
coordinado del sistema de transportes, requisitos que constituyen la base de lo que se 
ha denominado movilidad sostenible (Oliva Marañón, Martínez Peláez & Fernández de 
Alarcón Roca, 2012).  

La Comisión Europea reconoció en 2020 que el transporte es la asignatura pendiente 
de la descarbonización en Europa. La movilidad es el sector que genera más gases de 
efecto invernadero, con un 27% del total de las emisiones de la Unión Europea (UE). Por 
otra parte, es el sector más retrasado en su descarbonización, hasta el punto de que ya 
está comprometiendo los objetivos globales de reducción de emisiones de efecto 
invernadero en la UE. El propio proyecto de Ley de Cambio Climático reconoce al sector 
como objetivo prioritario en la descarbonización (RENFE Blog Oficial, 2020). 

En este sentido, los organismos responsables en la ejecución de las infraestructuras 
necesarias para la puesta en servicio de las líneas ferroviarias de RENFE apuestan en 
materia de transportes por un futuro más dinámico y sostenible. Un ejemplo de esto es 
el funcionamiento del AVE, que permite unos tiempos de viaje muy competitivos frente 
a otro tipo de transporte, como el vehículo privado, colaborando con la reducción de 
emisiones de gases de infecto invernadero. De esta forma disminuye su impacto 
ambiental, lo que aumenta la calidad de vida de la ciudadanía local e incide en la 
proyección económica y turística de la región (Oliva Marañón, Martínez Peláez & 
Fernández de Alarcón Roca, 2012). 
 
Entre las acciones más relevantes que ha realizado RENFE en materia de sostenibilidad 
se destacan, según su blog oficial (RENFE Blog Oficial, 2020):  
 

 Energías alternativas: en 2019 RENFE adquirió 2,5 Twh de energía eléctrica 
de fuentes renovables para la tracción de sus vehículos eléctricos, lo que supuso 
un 80% del total de su tráfico y significó la duplicación del porcentaje de energías 
renovables, pasando del 38% de 2018 al 78% en 2019. Esto ha convertido a la 
empresa en el primer consumidor final de energía renovable de España. Algunos 
de sus trenes consumen combustible diésel (alrededor del 20%), por lo que la 
empresa trabaja en buscar alternativas para su progresiva sustitución por 
energías más limpias (Gas Natural Licuado), o libres de contaminación local y 
efecto invernadero (por ejemplo, la pila de Hidrógeno).  
 

 Eficiencia energética: gracias a la utilización de energías más limpias, y 
mejorando la eficiencia en la conducción, en 2019 RENFE generó 5,54 gramos 
de CO2 por unidad de transporte, lo que significó una reducción del 88,3% 
respecto al año 1990. En este sentido, la utilización del freno regenerativo, 
tecnología de generación de energía por el motor en el proceso de frenado, 
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permitió que algunos trenes devolvieran a la red entre un 6% y un 10% de la 
energía en AVE y hasta un 40% en cercanías. 

 

 Descarbonización del transporte en España: el tren es el modo de transporte 
de viajeros y de mercancías más eficiente en términos de consumo de energía 
y de emisiones de CO2. Si se tiene en cuenta que tanto en España como en el 
resto de Europa el sector transporte es el principal causante de las emisiones de 
efecto invernadero, elegir el tren es una de las decisiones clave en la lucha 
contra el cambio climático. En 2019, RENFE redujo su huella de carbono unitaria 
desde 21,6 gr. de CO2 en 2018, a 5,5 gr., es decir, un 74,3% menos interanual, 
figurando entre las cinco menores huellas ferroviarias de Europa. Cuando 
hablamos de huella de carbono nos referimos a la “totalidad de gases de efecto 
invernadero provenientes, por efecto directo o indirecto, de la actividad de un 
individuo, organización, evento o producto” (Diccionario Panhispánico del 
Español Jurídico, 2020). En la actualidad, RENFE genera entre 10 y 20 veces 
menos emisiones de CO2 por tonelada o viajero que su equivalente en el 
transporte por autovía y por avión. 
 

 Impactos ambientales y energéticos evitados: del total de las emisiones de 
gases de efecto invernadero, tan sólo el 0,5% del total proviene del transporte 
por tren. Se ha analizado la actividad de los medios alternativos que sería 
necesaria para sustituir completamente la movilidad de personas y mercancías 
que actualmente realiza la empresa; se sabe que cada año RENFE evita la 
emisión de 7,5 millones de toneladas de CO2 y ahorra 1,1 millones de toneladas 
equivalentes de petróleo, siendo ello comparable al consumo doméstico de 15 
millones de habitantes. A las ventajas ambientales se suman otras sociales y 
económicas (menor accidentalidad, mínima contaminación atmosférica 
provocada en zonas urbanas y reducción de la congestión urbana). 

 

 Vehículos ferroviarios: los vehículos ferroviarios que utiliza la compañía se 
caracterizan por tener una vida útil prolongada (hasta 40 años), y por llegar al 
98% de materiales reutilizables usados en su construcción. El proceso de 
fabricación de los vehículos ferroviarios, así como su mantenimiento, se realiza 
de la manera más sostenible posible, buscando la reducción de la aportación de 
energía y de materiales a lo largo del ciclo de vida de los vehículos. 

 

 Plan anual de prevención de incendios: RENFE desarrolló en 2019 un Plan 
de Prevención de Incendios Forestales, en colaboración con el Administrador de 
Infraestructuras Ferroviarias (ADIF). Este plan permite controlar en los meses 
cálidos los trenes que circulan por zonas con especial riesgo de incendios, como 
son las vías próximas a áreas boscosas o a espacios naturales protegidos. Las 
acciones se intensifican en cada campaña, que comprende generalmente desde 
junio a septiembre, mediante la sensibilización de todo el personal de la empresa. 

 

 Reducción del impacto acústico: la empresa trabaja hace tiempo en la 
reducción de emisión de ruido, especialmente en el transporte de mercancías 
que es el que más perturbaciones acústicas genera. Ello se hace 
fundamentalmente limitando el ruido en la fase de emisión, mediante el uso de 
zapatas sintéticas de freno en sus vagones. El 100% de los vehículos de viajeros 
de RENFE usan frenos sintéticos de disco. Dichas zapatas reducen el ruido 
hasta 8 decibelios (lo que supone la mitad del ruido ambiental). 

 

 Plan Director de Lucha contra el Cambio Climático: en conjunto con ADIF, 
RENFE ha impulsado el Plan Director de Lucha contra el Cambio Climático. Este 
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Plan se estructura en 4 líneas estratégicas: gestión de la energía, eficiencia 
energética, descarbonización y cultura. Su compromiso implica reducir 9,9 
millones de toneladas de CO2 para el año 2030 y un ahorro de más de 250 
millones de euros en costes externos. 

 

3.1.4 Estrategias de eco-branding de RENFE 
 
RENFE ha realizado diversas estrategias de comunicación en los últimos años para 
transmitir sus atributos ecológicos y posicionarse como sostenible en la mente de los 
consumidores. Entre estas acciones de eco-branding se destacan: la campaña Eco-
puntos, el contenido relevante en su sitio web, la calculadora de huella ecológica, las 
publicaciones en redes sociales y el lema de transporte sostenible que acompaña a la 
marca. 
 
3.1.4.1. Campaña Eco-puntos 

 
Para incentivar el uso del tren, RENFE ha lanzado en varias ocasiones una campaña 
llamada “Eco-puntos” (Figura 5), generalmente coincidiendo con fechas de interés 
ambiental como lo son la fecha de inicio de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre 
el Cambio Climático en Madrid, el Día de la Tierra, el Día Mundial del Medioambiente, 
el Día del Tren y el Día Mundial sin Coches, entre otras (RENFE Sala de Prensa, 2019).  
 
Esta estrategia se trata de una acción de branding que premia a los viajeros que cuentan 
con la tarjeta de fidelización +Renfe: al comprar ese día billetes de AVE o Larga 
Distancia suman el doble de puntos, válidos para canjear en futuros viajes. Los puntos 
generados se anotan una vez realizado el viaje (RENFE Blog Oficial, 2020).  
 
En dos jornadas de esta campaña durante 2019, el Día del Tren y el Día Mundial sin 
Coches, se registró una media de aumento en la venta de billetes fidelizados del 44% 
con respecto a una jornada habitual. La empresa señaló que esta campaña seguirá 
teniendo continuidad en otras fechas relevantes para concienciar y fomentar el uso del 
tren como el transporte menos contaminante (RENFE Sala de Prensa, 2019). 
 
Figura 5: Campaña Eco-puntos de RENFE 
 

 
 
Fuente: Blog Oficial de RENFE 
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3.1.4.2. Contenido relevante en sitio web  
 
RENFE desde hace varios años ha puesto a disposición de los usuarios información 
relevante sobre el compromiso sostenible que tiene la empresa y las acciones que 
realiza en materia ecológica. En junio de 2020 la empresa estrenó un nuevo sitio web, 
en el que se destaca un apartado de “Transporte Sostenible” (Figura 6) que contiene 
tres puntos de interés:  
 

 Eficiencia energética: en esta sección se destaca principalmente el uso de 
energías alternativas y renovables. Aquí se describen las características 
principales de los vehículos ferroviarios, desde su fabricación, conducción y 
utilización de energía, que hacen del transporte uno de los más sostenibles.  

 Reducción de emisiones: en este apartado RENFE comunica la reducción de 
su huella de carbono y la comparación del impacto ambiental generado con 
respecto a otros medios de transporte como el automóvil y el avión. 

 Movilidad sostenible: por último, se brinda información sobre la protección de 
la biodiversidad y la mitigación del cambio climático. Se detalla el Proyecto 
Impacto Cero, un programa en el que RENFE participa desde 2013 dedicado a 
la conservación del medioambiente y cofinanciado por la Comisión Europea. 
Este proyecto para la protección de la avifauna en líneas ferroviarias de Alta 
Velocidad tiene como principales objetivos (a) el estudio de la colisión de las 
aves contra trenes de alta velocidad y (b) el desarrollo de medidas de mitigación 
mediante el uso de pantallas anticolisión en líneas ferroviarias de Alta Velocidad 
(RENFE Sitio Web Oficial, 2020).  

 
 
Figura 6: Apartado de Transporte Sostenible en sitio web de RENFE 
 

 
 
Fuente: Sitio Web Oficial RENFE 

 
3.1.4.3. Calculadora de huella ecológica  
 
Desde 2019 RENFE proporciona información a los viajeros de servicios AVE y larga 
distancia de su huella de carbono durante el proceso de compra de billetes, aportando 
la comparación con otros modos de transporte alternativos. Estos datos, que se están 
incorporando paulatinamente al resto de servicios de viajeros, permiten conocer el 
impacto en términos de emisiones de CO2 de un viaje determinado en tren, y su 
comparativa a las emisiones generadas con otros modos de transporte para el mismo 
trayecto (RENFE Sitio Web Oficial, 2020). Esta calculadora de huella ecológica (Figura 
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7) también puede encontrarse en el apartado “reducción de emisiones” del sitio web de 
RENFE  
 
Figura 7: Calculadora de huella ecológica de RENFE 
 

 
 
Fuente: Sitio Web Oficial RENFE 

 
3.1.4.4. Publicaciones en Redes Sociales  
 
Como parte de la estrategia de comunicación sostenible, RENFE utiliza regularmente 
sus redes sociales para informar y difundir mensajes de acciones que realiza la empresa. 
A continuación, se presentan varios ejemplos de publicaciones en redes sociales como 
Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter (Figuras 8, 9, 10 y 11 respectivamente). La 
reducción de emisiones de CO2, el uso de fuentes renovables, conmemorativos por el 
día de la tierra o el medioambiente, son algunos de los temas mencionados.    
 
Figura 8: Publicaciones en Facebook 
 

  
 
Fuente: Facebook Oficial RENFE 
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Figura 9: Publicaciones en Instagram 
 

 
 
Fuente: Instagram Oficial RENFE 

 
Figura 10: Publicaciones en Twitter 
 

  
Fuente: Twitter Oficial RENFE 
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Figura 11: Publicaciones en LinkedIn 
 

   
 
Fuente: LinkedIn Oficial RENFE 

 
3.1.4.5. Lema de transporte sostenible que acompaña a la marca 
 
Bajo el lema “RENFE es una de las empresas de transporte más sostenibles del planeta”, 
la compañía está visualizando con vinilos informativos en sus trenes y en los billetes de 
tren su compromiso con la sostenibilidad (Figura 12). Esta iniciativa tiene como objetivo 
poner en valor el ferrocarril como el modo de transporte de viajeros y de mercancías 
que genera menor impacto ambiental en su conjunto, frente al automóvil y el avión 
(RENFE, Sala de Prensa, 2019). 
 
Figura 12: Lema de transporte sostenible en tren de RENFE 
 

  
 
Fuente: Blog Oficial RENFE  
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CAPÍTULO 4 
 

4.1 Metodología 
 
El enfoque metodológico aplicado en esta tesis fue descriptivo y mixto con dominancia 
cualitativa, lo cual implicó la utilización de estrategias que buscaron explorar los 
procesos y las relaciones en profundidad, sin pretensiones de generalización y con 
intención de que la indagación apuntara a los motivos y las razones, los entendimientos 
y representaciones que las personas creaban y co-creaban con sus ambientes.  
 
A fin de concretar los objetivos propuestos, se procedió a elaborar un marco teórico, 
utilizando información secundaria pertinente. Se realizó una revisión de diferentes 
fuentes bibliográficas con el propósito de conceptualizar el eco-branding, así como 
también identificar y analizar los comportamientos de consumo turístico de los jóvenes 
Z. Complementariamente, se construyó el estado del arte o antecedentes, revisando 
información sobre estudios de caso a nivel nacional e internacional que fueran de interés 
para el análisis de la problemática. Asimismo, se situó el caso de estudio con análisis 
de la información desde sus medios de comunicación, destacando el eco-brading, y 
bibliografía pertinente. 
 
En la etapa de campo se trabajó con (a) el método de encuesta para destinatarios del 
servicio de turismo y (b) la entrevista para responsables de la gestión de la información 
de la empresa que brindaba el servicio. 
 
La población seleccionada para el trabajo de campo fue la generación Z turista de la 
Comunidad de Andalucía, España, que utilizaba los servicios de RENFE. Se seleccionó 
una muestra intencional que cumplía las condiciones (criterios de inclusión) de haber 
nacido entre 1994 y 2002, es decir aquellas personas que tenían entre 18 y 26 años, 
habían consumido el servicio de RENFE con fines turísticos en los últimos cuatro años 
y residían en la Comunidad de Andalucía. Además, debían contar con acceso a Internet 
para poder realizar la encuesta.  
 
Se desarrolló un cuestionario online con preguntas abiertas y cerradas, basadas en la 
bibliografía analizada y las preguntas de investigación. Las primeras preguntas del 
cuestionario permitieron seleccionar la muestra final ya que fueron descartados los 
cuestionarios que no cumplían con los criterios de inclusión (que se preguntaban en 
esos primeros ítems). 
 
Acorde al enfoque metodológico, la muestra no fue estadísticamente representativa 
(muestreo no probabilístico) pero sí cumplió con ciertas categorías de análisis definidas 
a priori (surgidas a partir del marco teórico), incluyendo los criterios de inclusión. La 
saturación de la información para esas categorías fue el criterio de corte, juntamente 
con la información de las categorías a posteriori. A nivel práctico también fueron 
considerados los límites de tiempo y recursos económicos y humanos para definir 
cuándo finalizar la encuesta y por ende redondear la muestra. 
 
Las respuestas se recopilaron de forma automática y ordenada en formularios del 
programa Google Forms y se realizó un análisis descriptivo y de frecuencias de la 
información.  
 
En la encuesta se indagó sobre la sostenibilidad y el turismo en los comportamientos de 
consumo del grupo encuestado, así como las percepciones respecto al eco-branding de 
la marca-caso.  
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Para poder indagar a posteriori el diálogo entre el consumo del turista y la marca, se 
realizaron entrevistas estructuradas -de tipo entrevista a experto, cfr. Garay, 2019, p. 
71- a informantes clave de la marca seleccionada abordando estrategias presentes y 
futuras de RENFE con respecto a los turistas Z y la relación de esta generación de 
consumidores con las campañas de eco-branding que realizaban. De esta forma, se 
intentó conocer la importancia del marketing ambiental en la industria turística para este 
caso en particular y relacionado con la generación Z.  
 
Además del análisis descriptivo y de frecuencias señalado más arriba, la información 
cualitativa fue procesada con la asistencia del programa de apoyo para el análisis 
cualitativo Atlas.ti 9. 
 
Nota ética: se siguieron los principios enunciados en el Informe Belmont (National 
Commission for the Protection of Human Subjects of Biomedical and Behavioral 
Research, 1979). 

 

4.1.1 Diseño y desarrollo de la encuesta 
 
La encuesta fue diseñada con el programa Google Forms y contó de 24 preguntas, con 
varias opciones de respuestas (única respuesta, varias alternativas posibles, texto de 
respuesta corta y valoración en escala Likert). Todas las preguntas tenían respuesta 
obligatoria salvo aquellas de tipo categóricas positivas/negativas. La obligatoriedad de 
las respuestas fue esencial para que los participantes no pasaran por alto ningún ítem 
y completaran en su totalidad el cuestionario.  

Al comienzo del cuestionario se redactó una breve descripción respecto a quiénes iban 
dirigidas las preguntas y el objetivo del trabajo de investigación. Además, se aclaró que 
la participación era totalmente voluntaria y anónima. Este cuestionario puede 
encontrarse en el Anexo 1 de esta tesis. La encuesta fue distribuida por diferentes redes 
sociales (Facebook, LinkedIn y WhatsApp) a residentes jóvenes de la Comunidad de 
Andalucía durante dos semanas en el mes de octubre 2020.   

En el caso de Facebook y WhatsApp, el cuestionario se publicó en grupos privados 
relacionados con el ocio y los viajes (tales como “Turismo en Andalucía”, “Yo viajo por 
Andalucía” y “Viajeros por España”). La mayor parte de respuestas se obtuvo a través 
de la red social LinkedIn. El procedimiento que se llevó a cabo fue el de aplicar algunos 
filtros de búsqueda que permitía esta aplicación, como la residencia y los intereses. Se 
analizaron una gran cantidad de perfiles y, por su historia académica, se calculó 
aproximadamente la edad de los posibles encuestados. Con la aplicación de la encuesta 
fue posible descartar aquellos que no cumplían con los criterios de inclusión. A 
continuación, se muestra en una captura de pantalla un ejemplo de aplicación de filtros. 
(Figura 13).  

Figura 13: Aplicación de filtros de búsqueda en LinkedIn para los encuestados  
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Fuente: Captura de pantalla de LinkedIn 

El cuestionario se dividió en 7 secciones. Las primeras 3 fueron diseñadas para 
garantizar que la muestra cumpliera los criterios de inclusión, descartando las 
respuestas que no pertenecían a la generación Z, no residían en la comunidad de 
Andalucía o no habían utilizado los servicios de RENFE con fines turísticos entre los 
años 2017 y 2020. Para quienes no cumplieran con estas condiciones, el cuestionario 
finalizaba directamente sin posibilidad de continuar a la siguiente sección. La cuarta 
sección contó con preguntas demográficas para obtener datos como el género, la 
nacionalidad y la ocupación. Las preguntas de las secciones 5 y 6 se orientaron a 
indagar sobre el comportamiento de consumo turístico de la generación Z, sus intereses 
y motivaciones frente a los productos y servicios turísticos ecológicos y su posición 
frente a la comunicación medioambiental. Por último, la sección 7 se basó en preguntas 
referidas a las comunicaciones sostenibles de la empresa RENFE y el conocimiento de 
marcas ecológicas.  

4.1.2 Análisis de los resultados de la encuesta  
  
Durante el período en que el cuestionario estuvo abierto para ser respondido, se 
recogieron un total de 295 respuestas, de las cuales 37 (12,5%) no pertenecían a la 
generación Z, por lo que fueron descartadas. Del total restante, 258 (87,5%), hubo 7 
participantes (2,7%) que no residían en la Comunidad de Andalucía y fueron 
descartados por no pertenecer al público objetivo. Por último, se descartaron quienes 
aún cumpliendo con los dos criterios previos no habían utilizado RENFE con fines 
turísticos entre 2017 y 2020. Este porcentaje fue del 36,7% (92 personas), quedando la 
muestra final en 159 personas, el 53,9% del número inicial de respuestas (Gráfico 1).   
 
Gráfico 1: Tamaño de la muestra 
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Fuente: Elaboración propia 

 
A partir de aquí se tomará como el 100% a las 159 respuestas que cumplieron con las 
tres condiciones establecidas en la metodología: (1) pertenecer a la generación Z, (2) 
residir en Andalucía y (3) haber sido usuario de RENFE con motivos turísticos en los 
últimos cuatro años (2017-2020).  
 
Del total de personas encuestadas que utilizaron RENFE en los últimos cuatro años con 
fines turísticos (159 personas), 26 (16,4%) lo habían hecho por última vez en 2017, 35 
(22%) en 2018, 59 (37,1%) en 2019 y 39 (24,5%) en 2020 (Gráfico 2).  
 
Gráfico 2: Usuarios de RENFE con fines turísticos 
 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.1.2.1 Datos demográficos 

 
Tal como se observa en la Tabla 1, el 74,2% (118 personas) de la muestra fueron 
mujeres y el 25,8% (41 personas) hombres. En cuanto a la nacionalidad, el 86% resultó 
ser de España, 4,4% de Argentina, 3,1% de Bélgica, 1,3% de Rusia, y el 4,4% restante 
de diversos países como Francia, Italia, El salvador, Colombia, Suiza y Nicaragua.  
 
Con respecto a la ocupación de los encuestados, el mayor porcentaje correspondió a 
estudiantes (41,5%). Entre las respuestas se destacaron estudios referidos a la hotelería 
y el marketing. El 34,5% respondieron que se encontraban trabajando, sobre todo en 
puestos como recepcionista, comercial de tienda y publicidad. Finalmente, 12% de la 
muestra expresó ser profesional y 12% desempleado. Entre las profesiones más 
repetidas se encontraban Turismo, Informática y Marketing. Sobre el porcentaje de 
desempleados, gran parte aclararon encontrarse en “Paro” (Tasa de desempleo en 
España) o en “ERTE” (Expediente de Regulación Temporal de Empleo), debido a la 
situación de crisis provocada por el COVID-19.  
 
Tabla 1: Composición de la muestra  

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

 
4.1.2.2 Hábitos e intereses de consumo turístico 
 

Se formularon distintos tipos de preguntas con el fin de conocer los hábitos e intereses 
de consumo de esta generación a la hora de realizar turismo y su percepción en cuanto 
a los productos y servicios turísticos ecológicos.  
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Cabe aclarar que cuando se informan resultados de una escala Likert o similar, los 
porcentajes de cada alternativa se obtuvieron sobre el total de opciones de esa 
alternativa, considerando opciones al grado de acuerdo o desacuerdo -u otro grado 
percibido, como el grado de influencia- (puntuados de 1 a 5) y alternativa a la situación 
o ejemplo que se le presentó al participante para dar su grado de acuerdo. Cuando 
resulta aclaratorio, se agrega la tabla de distribución de porcentajes para que el lector 
pueda ubicar el valor en su contexto. 
 
En primer lugar, se indagó sobre la frecuencia del uso de diferentes medios de 
transporte para realizar actividades turísticas, de forma que el encuestado valorase 
diversas alternativas en una escala Likert de 5 puntos, con posibilidad de agregar otras 
opciones.  Los participantes indicaron que utilizaban frecuentemente el automóvil con 
fines turísticos (la opción “casi siempre” obtuvo el 50,3% de las respuestas para esta 
alternativa -ver Tabla 2).   
 
El avión (46,5%), el tren (41,5%), el metro o subterráneo (36,5%) y el autobús (33,3%) 
obtuvieron el mayor porcentaje de respuestas en la frecuencia de tiempo “a veces”. A 
su vez, un gran porcentaje de participantes indicó que “casi nunca” utilizaba el tren 
(40,9%) o el autobús (30,2%) como medio de transporte para sus vacaciones (ver Tabla 
2).  
 
La frecuencia de uso de la motocicleta y la bicicleta con fines turísticos por los 
participantes mostró ser muy baja: los encuestados respondieron mayormente que 
“nunca” (76,7% y 57,9% respectivamente) utilizaban estos medios de transporte (ver 
Tabla 2). Finalmente, el 79,9% de los participantes manifestó que “nunca” utilizaba algún 
otro medio de transporte diferente a los presentados.  
 
Tabla 2: Frecuencia de uso de medios de transporte con fines turísticos 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Se obtuvieron un total de 31 respuestas adicionales que con alguna frecuencia usaban 
otro medio de transporte. De las alternativas agregadas por los encuestados, se 
destacaron barco o ferry (51,6% del total de las 31 respuestas adicionadas, 16 
respuestas), patinete eléctrico (16,1%, 5 respuestas), taxi o Uber (12,9%, 4 respuestas), 
auto compartido (12,9%, 4 respuestas) y tranvía (6,5%, 2 respuestas) (Gráfico 3). 
 
Gráfico 3: Medios de transporte agregados por los participantes 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

Luego, para conocer el grado de influencia, según la percepción de los participantes, de 
diversos factores en la compra de un servicio turístico, se pidió que valorasen una lista 
de elementos en una escala Likert desde 1 punto (nada) a 4 puntos (mucho).  

Los participantes valoraron las alternativas precio y calidad con mucha influencia en la 
decisión de compra de un servicio turístico, lo cual puede observarse en el Gráfico 4, 
donde la línea de calidad acumuló el 63,5% (101 participantes) de las respuestas en la 
opción “mucha" y la línea de precio acumuló el 77,4 % (123 participantes) de las 
respuestas en esa misma opción. El factor recomendación de familiares/amigos fue 
valorado como muy influyente, acumulando el 48,4% de las respuestas, y como algo 
influyente, con el 40,3%.  

Se observó que los factores tecnología, marca reconocida e impacto ambiental influían 
“algo” en las decisiones de consumo turístico de los participantes. El 54,1% de la 
muestra valoró con 3 puntos (algo influyente) a la tecnología. De la misma forma fue 
valorada la marca reconocida (44,6%) y el impacto ambiental (57,9%). Estos tres últimos 
factores también acumularon un porcentaje considerable de respuestas que los 
clasificaban como como poco influyentes en la decisión de compra de un servicio 
turístico: la característica tecnología acumuló el 31,5% de las respuestas en la línea 
“poco”, la marca reconocida acumuló el 30,8% y el impacto ambiental un 22% en la 
misma línea.    

 



 
44 

Gráfico 4: Factores que influyen en la decisión de compra de un servicio turístico 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la misma sección del cuestionario, se presentó una situación hipotética a los 
encuestados para saber cómo reaccionarían frente a un escenario dado. La pregunta 
fue formulada de la siguiente forma: “Imagina la siguiente situación: una marca turística 
X se promociona como amigable para el ambiente. Tienes la posibilidad de comprar un 
producto o servicio de esa marca o de otra que puede o no ser más económica. 
Considerando que esta marca X se da a conocer como eco-amigable, ¿qué harías?”. El 
mayor porcentaje de participantes 69,8% (111 participantes) respondió que tal vez la 
consumiría frente a otra, 28,3% (45 participantes) señaló que sin duda consumiría esta 
marca frente a otra y tres individuos (1,9%) manifestaron que no consideraban que 
valiera la pena consumirla frente a otra (Gráfico 5). 
 
Gráfico 5: Predisposición a elegir una marca eco-amigable 
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Fuente: Elaboración propia 

 
A continuación, se preguntó a los participantes su grado de acuerdo con una serie de 
razones para consumir servicios turísticos ecológicos. Para ello se utilizó nuevamente 
una escala Likert donde 1 significaba “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de 
acuerdo”. 
 
En cuanto a los acuerdos más destacables, los jóvenes Z encuestados manifestaron 
estar de acuerdo con la alternativa de que elegían servicios ecológicos cuando viajaban 
porque querían proteger el medioambiente (36,5% del total de opiniones para esta 
afirmación). De la misma forma, el 49,1% estuvo de acuerdo en que consumían marcas 
turísticas responsables con la naturaleza cuando amigos o familiares se lo 
recomendaban y el 44,6% dijo estar de acuerdo en que lo hacía porque eran mejores 
para su salud. 
 
Con relación a lo más destacable en desacuerdos, el 40,3% de la muestra manifestó 
estar totalmente en desacuerdo con que el estar de moda fuera el motivo para elegir 
servicios turísticos que protegieran el medioambiente (considerando el 100% como 
todas las opiniones para esta afirmación) y el 34% dijo estar en desacuerdo con que dar 
una buena imagen era una razón para consumir marcas turísticas que no dañaran el 
medioambiente.     
 
Por último, cerca del 30% de los participantes de la muestra respondió de forma neutral 
(no estar de acuerdo ni en desacuerdo) con que al elegir productos turísticos no 
prestaban atención a si eran ecológicamente responsables o no (34% del total de 
opiniones para esta afirmación) y que no le importaba si un servicio turístico era 
amigable o no con el ambiente, sino que lo compraba si tenía una buena relación 
precio/calidad (31,4%). Toda esta información puede encontrarse a continuación en la 
Tabla 3.  
 
Tabla 3: Razones para consumir servicios turísticos ecológicos 
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Fuente: Elaboración propia 

 
En otra pregunta se indagó sobre las razones por las cuales los individuos no 
consumirían servicios turísticos ecológicos (Gráfico 6). Para ello, se presentaron una 
serie de razones, con posibilidad de que el encuestado eligiera más de una y agregase 
otra opción si lo consideraba valioso. Los porcentajes relativos se calcularon sobre el 
total de respuestas obtenidas (301), que superó el total de participantes ya que algunos 
marcaron más de una opción. El 34,2% (103 participantes) manifestó que el precio 
elevado era una de las razones por la cual no comprarían servicios turísticos ecológicos. 
El desconocimiento fue la segunda razón más valorada (26,2% del total de respuestas 
para esta razón, correspondiente a 79 participantes) y no encontrarlos fue también una 
razón bastante elegida (55 respuestas, 18,3%).  
 
Por otro lado, la razón de no creer en la información reunió 27 respuestas (9%) y no 
haberse planteado consumir servicios turísticos ecológicos obtuvo 25 respuestas (8,3%). 
Las razones menos valoradas fueron no tener tiempo (7 respuestas, 2,3%) y no 
consumir porque los productos turísticos ecológicos tenían menos calidad (5 respuestas, 
1,7%).  
 
Gráfico 6: Razones para no consumir servicios turísticos ecológicos 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Para indagar la predisposición de los encuestados a consumir servicios turísticos 
ecológicos se preguntó si pagarían más por este tipo de servicio ante uno que no lo 
fuera (Gráfico 7). Como resultado, el 25,8% dijo que sí pagaría más, el 59% manifestó 
que tal vez lo haría y el 15,1% de la muestra dijo que no estaría dispuesto a pagar más.  
 
Gráfico 7: Predisposición a pagar más por un servicio turístico ecológico 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.1.2.3 Concienciación ecológica 

 
Tomando como referencia el modelo de concienciación ecológica elaborado por Bañegil 
& Chamorro (2002, cfr. Marco teórico), se confeccionaron dos preguntas orientadas a 
indagar sobre el grado de concienciación de los encuestados frente a los problemas 
ambientales.    
 
La primera pregunta consistió en pedir a los participantes su grado de acuerdo o 
desacuerdo frente a una serie de afirmaciones en una escala Likert (Tabla 4).  
 
La afirmación con la cual los participantes se mostraron mayormente en desacuerdo 
(26,6% del total de respuestas para la afirmación) o totalmente en desacuerdo (40,8%) 
fue que consideraban que el turismo no generaba problemas ambientales graves 
(preocupación ecológica según el modelo, que discutiremos en la sección 
correspondiente de discusión de resultados).  
 
Un gran porcentaje de la muestra manifestó estar de acuerdo (42,1%) o totalmente de 
acuerdo (47,2%) con que le preocupaba el deterioro ambiental provocado por el turismo 
y creía que era un problema por resolver.  
 
La opinión de los respondientes estuvo muy dividida en cuanto a si su comportamiento 
cuando viajaban tenía incidencia en los problemas ambientales. El 40,2% de los 
participantes tendió al acuerdo con la afirmación presentada (27% estuvo de acuerdo y 
13,2% totalmente de acuerdo), el 32% tendió al desacuerdo (21,3% estuvo en 
desacuerdo y 10,7% totalmente en desacuerdo) y se mostró neutral el 27,6% de la 
muestra (ni en acuerdo ni en desacuerdo).  
 
La mayoría de las personas encuestadas acordó en que sus vacaciones serían mejores 
si no hubiera problemas ambientales como contaminación y otros (37,6% totalmente de 
acuerdo y 29,6% de acuerdo). Además, la gran mayoría de los participantes (142 
personas, 89,3%) estuvieron de acuerdo (37,7%) o totalmente de acuerdo (51,6%) en 
que podían y debían proteger al medioambiente cuando viajaban.  
 
Con respecto a aseverar que habían decidido viajar de forma más sostenible, el 57% 
acordó con la decisión (38,4% de acuerdo y 19,5% totalmente de acuerdo), 33,3% 
respondió neutral (ni en acuerdo ni en desacuerdo) y 8,8% estuvo en desacuerdo con 
la decisión (5% totalmente en desacuerdo y 3,8% en desacuerdo).  
 
Finalmente, la mayoría acordó en que solía adoptar prácticas a favor de la protección 
del medioambiente cuando viajaba (37,1% de acuerdo y 20,8% totalmente de acuerdo) 
y el 30,8% manifestó no estar de acuerdo ni en desacuerdo con esta idea.   
 
Cabe aclarar que no fueron agregadas nuevas opciones por los participantes, quedando 
las afirmaciones expuestas anteriormente como las únicas valoradas.   
 
Tabla 4: Grado de concienciación ecológica 
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Fuente: Elaboración propia 

 
La segunda pregunta dentro del tema de concienciación ecológica indagó la existencia 
de inhibidores o facilitadores en las dimensiones de actitud y decisión ecológica del 
modelo (cuestión que será abordada en la sección de discusión de esta tesis). 
  
Para ello se formuló una pregunta con la afirmación “Me gustaría poder tomar acciones 
para viajar de forma más sostenible, pero…” pudiendo el encuestado valorar en qué 
grado se encontraba de acuerdo o en desacuerdo con diversas alternativas que 
completaban la afirmación y que representaban inhibidores de la acción ecológica según 
el marco teórico utilizado (Tabla 5).   
  
Se observó mayoría de desacuerdo para las primeras tres opciones (inhibidores) 
brindadas: (a) 37,7%% de la muestra estaba en desacuerdo y el 42,8% totalmente en 
desacuerdo con que no tenía sentido para ellos viajar más sostenible excepto que los 
demás hicieran lo mismo, (b) 42,8% estuvo en desacuerdo y 36,5% totalmente en 
desacuerdo con el inhibidor que indicaba que no creían que su forma de consumir fuera 
a resolver nada y por ello no adoptaban acciones sostenibles y (c) 34% de la muestra 
estuvo en desacuerdo y 47,2% totalmente en desacuerdo en no tomar acciones 
sostenibles al viajar ya que no le generaba ningún beneficio personal. De este modo se 
observó mayoritariamente desacuerdo en tres inhibidores de la acción ecológica: no 
hacer si otros no hacían, pensar que su consumo no tenía incidencia y no hacer por no 
obtener beneficio propio.  
 
La tendencia del desacuerdo se modificó para las siguientes tres opciones, con un 
aumento en el grado de acuerdo o la neutralidad: (a) 44,7% de la muestra estaba de 
acuerdo con que la falta de información le impedía saber si sus acciones eran amigables 
con el ambiente y por ende viajar más sostenible se ponía en duda, (b) 30,8% de los 
jóvenes encuestados se mostró neutro y 27% en acuerdo (19,5% de acuerdo y 7,5% 
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totalmente de acuerdo) en que le gustaría tomar acciones para viajar más sostenible 
pero desconocía cómo hacerlo y (c) 40,9% acordó en que le gustaría tomar acciones 
sostenibles al viajar pero no confiaba en la veracidad de las marcas ecológicas (30,8% 
de acuerdo y 10,1% totalmente de acuerdo), mientras que 32,1% fue neutro frente a 
esta alternativa. 
 
Tabla 5: Inhibidores de la acción sostenible 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

 
Otro de los temas indagados en la encuesta fue el problema ambiental relacionado con 
el turismo que preocupaba más a este grupo de jóvenes Z. Para ello se brindó un listado 
de problemáticas medioambientales con posibilidad de que los participantes 
seleccionaran una o más de una y agregaran otras si consideraban valioso hacerlo. 
 
Se obtuvieron 753 respuestas y fue sobre este total que se calcularon los porcentajes 
relativos, ya que la cantidad de respuestas superó el total de participantes. 
 
Los problemas más seleccionados por los participantes fueron el calentamiento global 
(18%) y la contaminación atmosférica y del agua (17,8%). Le siguieron el aumento de 
residuos (16,9%), la pérdida de biodiversidad (16,2%), el agotamiento de recursos 
energéticos (12%), los desastres naturales (11,4%) y, en último lugar, los hábitos de 
consumo (7,3%). Solo una respuesta (0,1%) indicó la ausencia de preocupación por 
este tipo de problemas. Adicionalmente, los participantes agregaron otras problemáticas 
a las que habían sido presentadas: la amenaza a la flora y fauna (0,1%), el deterioro de 
los recursos (0,1%) y el aumento de enfermedades por contaminación (0,1%) (Gráfico 
8).     
 
Gráfico 8: Problemas ambientales que más preocupan 
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Fuente: Elaboración propia 

 
En otra pregunta se pidió a los individuos que valoraran la utilidad para la protección 
medioambiental de una lista de acciones, siendo 1 “no es útil”, 2 “poco útil”, 3 “no sé si 
es útil”, 4 “bastante útil” y 5 “muy útil”. Los resultados mostraron que gran parte de las 
acciones propuestas fueron valoradas como bastante útiles o muy útiles por la mayoría 
de los participantes (Tabla 6).  
 
Las acciones más valoradas como “muy útiles” fueron reducir el uso de plásticos (71,1% 
del total de respuestas para las opciones de esta alternativa), separar la basura y reciclar 
(51,6%) y utilizar transporte público o bicicleta en los destinos (50,3%). Por otro lado, 
los participantes manifestaron que consideraban “bastante útil” comprar productos y 
servicios más ecológicos (55,3%), priorizar el tren ante otros medios de transporte para 
llegar al destino (42,7%) y elegir un alojamiento amigable con la naturaleza (44,7%).  
 
La opinión estuvo muy dividida respecto a viajar a un lugar con menos afluencia de 
turistas y viajar a destinos que estuvieran protegidos. Las respuestas para estas 
alternativas señalaron principalmente no saber si eran útiles o no (31,1% y 30,2% 
respectivamente).  
 
Tabla 6: Utilidad para la protección medioambiental de diferentes acciones 
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Fuente: Elaboración propia 

 
4.1.2.4 RENFE y comunicación sostenible 
 

Se presentó a los participantes una serie de posibles características de una marca y se 
preguntó con qué intensidad asociarían esos atributos a la marca RENFE, utilizando 
una escala Likert de 5 puntos para valorar el grado de acuerdo o desacuerdo. Los 
resultados pueden verse en el Tabla 7.  
 
Más del 50% de respondientes manifestaron estar de acuerdo (4 puntos) en que RENFE 
era seguro (60,4% del total de respuestas para las 5 opciones de esta alternativa), 
cómodo (58,5%) y rápido (54,7%). Un porcentaje muy alto también valoró la marca como 
de alta calidad (45,9%).  
 
Más del 60% del total de respuestas para las 5 opciones indicó no estar de acuerdo ni 
en desacuerdo con que RENFE se caracterizaba por ser una marca respetuosa con el 
medioambiente (64,8%) y que presentaba bajo consumo de combustible (62,3%).  
 
En otras características de la marca mencionadas las respuestas de los participantes 
se repartieron más equitativamente entre las opciones. En cuanto a la alta tecnología, 
33,3% estuvo de acuerdo en que RENFE se caracterizaba por eso, 22,6% estuvo en 
desacuerdo y 37,1% de la muestra no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo.  
Por otro lado, 33,3% acordó con que RENFE era una marca prestigiosa, pero 39% no 
estuvo de acuerdo ni en desacuerdo.  
 
Por último, la accesibilidad del precio fue el atributo con casi 50% de desacuerdo. Del 
total de respuestas para esta característica, el 47,1% estuvo en desacuerdo con que 
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RENFE se caracterizaba por tener precios accesibles (26,4% en desacuerdo y 20,7% 
totalmente en desacuerdo), 28,9% acordó que el atributo se aplicaba a RENFE (25,8% 
de acuerdo y 3,1% totalmente de acuerdo) y 23,9% no estuvo de acuerdo ni en 
desacuerdo.  
 
Tabla 7: Intensidad de asociación de diferentes características con la marca RENFE 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

  
Se preguntó a los participantes si habían oído hablar del compromiso ambiental de la 
marca RENFE. El 85,5% de la muestra indicó que no, frente al 14,5% que dijo que sí 
(Gráfico 9).  
 
Gráfico 9: Conocimiento del compromiso ambiental de la marca RENFE 
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Fuente: Elaboración propia 

 
Aquellos que respondieron afirmativamente (23 personas) indicaron en la siguiente 
pregunta que habían recibido información ecológica por diferentes medios, donde 
podían señalar más de una respuesta. Se obtuvieron un total 32 respuestas. La opción 
de redes sociales acumuló 12 respuestas (37,5% del total de 32 respuestas), la de 
campañas e información de la empresa 11 respuestas (34,4%), la de medios 
tradicionales 6 respuestas (TV, radio, prensa) (18,7%) y la de sitios web o blogs 3 
respuestas (9,4%) (Gráfico 10).  
 
Gráfico 10: Medios de comunicación de información ecológica  

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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A continuación, se pidió a los participantes que valoraran como clientes que la marca-
caso comunicara sus atributos ecológicos o amigables con el ambiente.  
 
El 78% de ellos afirmó que consideraba importante que la empresa se promocionara de 
esa forma, 18,2% manifestó no tener opinión al respecto porque no conocía el tema y 
3,8% señaló que descartaría la información ya que no la consideraba importante 
(Gráfico 11).  
 
Gráfico 11: Acción como cliente al recibir comunicaciones ecológicas de RENFE 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

 
4.1.2.5 Marcas ecológicas 
 
En la última sección de la encuesta se pidió a los participantes que describieran 
brevemente qué significaba una marca verde o ecológica para cada uno de ellos. La 
siguiente nube de palabras muestra todas las palabras que fueron repetidas más de una 
vez, donde el mayor tamaño se asocia a mayor cantidad de repeticiones (Figura 14).  
 
Figura 14: Nube de palabras que resumen el significado de una marca ecológica 
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Fuente: Elaboración propia en Atlas.ti 9 

 
Se registraron 300 repeticiones de palabras (exceptuando preposiciones, artículos y 
conectores). Como puede observarse en la nube, la palabra más repetida por los 
respondientes para definir qué era una marca ecológica fue medioambiente, con 105 
repeticiones (35% del total de las 300 repeticiones) (el listado de palabras con sus 
repeticiones puede encontrarse en la Tabla 8). La palabra marca fue la segunda más 
repetida con 62 coincidencias en las repuestas, aunque se descartó para la discusión 
de resultados al no considerarse importante, debido a que se trataba de una palabra 
que contenía la misma pregunta.  
 
Respeta y respetuosa fueron palabras mencionadas por gran parte de los encuestados, 
con 22 y 17 repeticiones respectivamente. Con entre 10 y 16 repeticiones se 
encontraron palabras como productos, impacto, posible, sostenible, preocupa, 
comprometida, medio, compromiso, forma, planeta y servicios. En este rango de 
repeticiones hubo también palabras que representaban acciones de comportamiento 
ecológico como cuidar, proteger y mejorar.   
 
Pueden observarse en la Tabla 8 palabras que tuvieron entre 5 y 10 repeticiones como 
contaminación, producción, reciclaje, medidas, servicios, empresa y procesos, que se 
relacionan con las actividades que realiza una empresa y cómo gestiona sus recursos.  
 
Hubo palabras que reunieron de 2 a 5 repeticiones como mensaje, ecofriendly, 
ecoetiquetas, concienciar, sello y promociona, que están orientadas a la comunicación 
y marketing sostenibles.  
 
Tabla 8: Palabras que definen una marca ecológica 
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Fuente: Elaboración propia 
 
A continuación, se solicitó a los participantes que mencionaran una marca ecológica que 
conocieran. Se obtuvo un total de 86 respuestas (número que se consideró como el 100% 
para esta pregunta). Las marcas mencionadas se relacionaron con diferentes tipos de 
industrias como alimentos bio de supermercados, cosmética ecológica y moda 
sostenible.  
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Entre las marcas más repetidas por los participantes se encontraron: Natura (8 
respuestas, 9,3% del total de 86 respuestas), Dopper (5 respuestas, 5,8%), Ecoembes 
(4 respuestas, 4,7%), Freshly cosmetics (4 respuestas, 4,7%), Lush (4 respuestas, 
4,7%), Ecoalf (4 respuestas, 4,7%) y Ecosia (3 respuestas, 3,5%). También se 
mencionaron otras marcas con 2 y 1 repeticiones, que pueden verse a continuación en 
la Tabla 9.  
 
Tabla 9: Marcas ecológicas nombradas por los participantes 

 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
A su vez, se solicitó a los participantes que nombraran una marca ecológica relacionada 
a la actividad turística. El 78% manifestó no conocer o recordar ninguna. Las marcas 
más mencionadas por el 22% restante de los participantes (36 respuestas) se 
relacionaron con alojamientos turísticos, parques naturales y etiquetas ecológicas 
(Tabla 10). Entre las más repetidas se encontraron: Center Parcs (5 respuestas, 13,9% 
del total de 36 respuestas), Kampaoh (2 respuestas, 5,5%), Parque Natural de Doñana 
(2 respuestas, 5,5%) y Ecolabel (2 respuestas, 5,5%). 
 
Tabla 10: Marcas turísticas ecológicas nombradas por los participantes 
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Fuente: Elaboración propia 
 

4.1.3 Diseño y desarrollo de las entrevistas  
 
Se realizaron entrevistas estructuradas -de tipo entrevista a experto- a personal de 
marketing, comunicación y gestión ambiental dentro de la empresa seleccionada con el 
objetivo de indagar desde una mirada interna de la marca cómo dialogaba el consumo 
de los turistas Z con las estrategias de desarrollo sostenible de RENFE.  
 
La selección de los sujetos a indagar se realizó mediante la red social LinkedIn, 
aplicando filtros de búsqueda que permitía esta plataforma. El procedimiento llevado a 
cabo fue el de buscar la compañía RENFE en la red social y dentro de su perfil 
seleccionar la sección “personas”, que reunía a todos aquellos empleados de la 
empresa registrados en LinkedIn. Luego, se procedió a filtrar por palabras clave como 
“marketing” y “comunicación” para visualizar aquellas personas que tuvieran puestos 
relacionados con estas áreas de trabajo. Una vez encontrados los perfiles de los 
posibles entrevistados, se les envió un mensaje directo que contenía una breve 
explicación de la investigación y el propósito de la entrevista. Es importante destacar 
que en el primer contacto con los entrevistados se explicó que las preguntas eran de 
carácter anónimo y voluntario. En total se contactaron 12 personas, de las cuales 9 
respondieron afirmativamente a la invitación. Una vez obtenido el consentimiento, se 
envió el cuestionario a las 9 personas con predisposición a participar a través de su 
correo electrónico. Finalmente, 5 personas realizaron la entrevista, de las cuales 2 
completaron únicamente las primeras 5 preguntas del cuestionario aludiendo a la falta 
de información específica de las restantes preguntas.  
 
Tres de los entrevistados completaron la entrevista a través de un documento de Word 
enviado por email y dos prefirieron hacerlo por llamada telefónica. Estas dos últimas 
entrevistas fueron grabadas y transcriptas verbatim con el consentimiento oral de los 
individuos. Las respuestas fueron analizadas utilizando el programa Atlas.ti 9 que 
permitió codificar y buscar relaciones temáticas.  

Para el desarrollo de las entrevistas se formularon 9 preguntas que intentaron indagar 
sobre temas relevantes para esta tesis, orientadas a conocer más sobre la 
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comunicación sostenible de la empresa y la relación de las estrategias de eco-branding 
con los consumidores Z. Estas preguntas pueden encontrarse en el Anexo 2 al final de 
esta tesis.   

La Tabla 11 presenta las características de las personas entrevistadas. Tres 
participantes fueron hombres y dos participantes mujeres. Se entrevistaron empleados 
de diferentes puestos de trabajo con el objetivo de poder obtener una visión más amplia 
de la empresa. Se enumeró a los individuos con el fin de preservar su identidad.  

Tabla 11: Características de las personas entrevistadas 

  

Fuente: Elaboración propia 
 

4.1.4 Análisis de las entrevistas 
 
Como punto de partida para el análisis y codificación los resultados de las entrevistas 
se formularon tres grandes categorías para organizar la información: (A) el aporte de 
RENFE al desarrollo sostenible, (B) la sostenibilidad en la comunicación y (C) la relación 
con los usuarios Z. Se generaron un total de 17 códigos en el programa Atlas.ti 9 que 
fueron clasificados teniendo en cuenta las categorías antes mencionadas (Tabla 12).  

Tabla 12: Categorías de análisis 
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Fuente: Elaboración propia 
 
A. Aporte de RENFE al desarrollo sostenible 
 
A.a Contextualización del sector transporte  

 
En la primera parte de la entrevista se indagó la idea que los entrevistados, como parte 
de la marca RENFE, tenían sobre lo que significaba contribuir con el desarrollo la 
sostenible para la empresa.  
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El primer concepto que surgió del análisis de la información fue que el transporte era 
uno de los sectores más contaminantes en Europa. Se señaló (a) su rol como primer 
sector emisor de CO2 y (b) la responsabilidad de la movilidad humana sobre el entorno, 
con consecuencias económicas, ambientales y sociales.  
 
Se mencionó el papel del transporte en la agenda política, señalando que el transporte 
era la asignatura pendiente de la descarbonización del continente europeo frente a otros 
sectores más avanzados en el tema de reducir sus emisiones de gases, lo que ponía 
en riesgo el cumplimiento de los objetivos generales de la Unión Europea para 2050 de 
ser el primer continente descarbonizado.  

 
“(…) nos encontramos con el sector más grande y con un sector que está yendo 
a contravía del resto de los sectores.” 

(Entrevistado 3) 
 

Otro concepto que destacaron los entrevistados fue la importancia del tren como medio 
de transporte y específicamente de RENFE para disminuir la huella de carbono, 
apostando por las energías renovables y la electrificación progresiva. En este sentido, 
afirmaron que RENFE era la empresa líder del medio de transporte colectivo que menos 
contaminaba y el primer consumidor de energía eléctrica renovable de España.  
 
También se destacó mantener una imagen ecológica. Se indicó que en la actualidad el 
desarrollo sostenible y el medioambiente estaban en el punto de mira, por lo que una 
empresa no podía permitirse fallar en esos puntos. Además, uno de los entrevistados 
señaló que, aunque el ferrocarril fuera uno de los transportes más sostenibles, era muy 
importante cuidar la imagen para garantizar que siguiera siendo visto como el transporte 
más ecológico.  
 
A.b El tren como un servicio sostenible per se  
 
Los entrevistados acordaron en que RENFE y el transporte ferroviario en general, al 
tratarse de uno de los medios menos contaminantes que existían, era un transporte 
ecológico en sí mismo y por lo tanto contribuía enormemente a cumplir con los objetivos 
de desarrollo sostenible. También destacaron que esto se traducía en una ventaja 
competitiva para la empresa, teniendo como atributo diferencial a la sostenibilidad. A 
continuación, se presentan algunas frases de los entrevistados que ilustran este 
concepto:  
 

“Con RENFE es algo que llevamos en el ADN.” 
 

(Entrevistada 1) 
 

 “(…) el ferrocarril en estos momentos es que es un medio de transporte que se 
puede llamar verde.”  
 

(Entrevistado 3) 
 

“La conciencia ambiental es un valor en alza y el tren está llamado a ser el medio 
de transporte ecológico por excelencia.”  
 

(Entrevistada 4) 
 

Para explicar los beneficios generados al elegir el tren ante otros medios de transporte 
más contaminantes, uno de los entrevistados comentó lo que en RENFE llamaban “la 
paradoja sostenible del tren”. Lo que este concepto significaba era que cuando el tren 
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capturaba clientes de los medios de transporte dependientes de petróleo se producía 
paradójicamente una reducción de emisiones en el sector del transporte.  
 

“(…) cuanto más crecemos, más disminuye la huella de carbono del sector 
transporte. Esto nos pone en una posición privilegiada para el punto de vista de 
la competitividad.”  
 

(Entrevistado 3) 
 

Esta paradoja sostenible resultaba vital en un contexto en que la empresa buscaba 
desacoplar el crecimiento de la oferta del transporte del crecimiento de la huella de 
carbono, según los entrevistados. La mayor contribución de la empresa al desarrollo 
sostenible era reducir la huella de carbono al ser una alternativa real a los modos de 
transporte menos eficientes económica, social y ambientalmente.  
 
A.c Actor de turismo sostenible 
 
Con respecto al papel de RENFE en la práctica de un turismo más responsable con el 
medioambiente, surgió la idea de que la movilidad de los turistas mediante el transporte 
era un elemento fundamental de los productos turísticos y que el transporte ferroviario 
cumplía un rol muy importante en la sostenibilidad del turismo. 
 

“Yo creo que también el turismo (…) es punta de lanza en esta forma de canalizar 
la visión de la gente por tener un estilo de vida sostenible. Y ahí jugamos un 
papel fundamental en esta cadena."   
 

(Entrevistado 3) 
 

La marca actuaba como un servicio turístico sostenible en distintos sentidos: (a) el tren 
como un producto turístico en sí mismo, (b) el tren como la forma de moverse entre 
ciudades (los productos intercity o de larga distancia) y (c) el tren como medio 
fundamental a la hora de recorrer la ciudad-destino (como los trenes de cercanía). 
 
También surgió el concepto de RENFE as a service, una nueva aplicación con el objetivo 
de que el usuario pudiera acceder a distintos medios de transporte en una única 
plataforma para organizar su viaje de principio a fin de forma sostenible, pudiendo elegir 
transportes eléctricos como el tren, el patinete o el metro durante todo su trayecto 
turístico.   
 
 

B. La sostenibilidad en la comunicación  
 
B.a Mas allá de una estrategia de marketing  
 
Todos los entrevistados estuvieron de acuerdo en que la comunicación sostenible de 
RENFE era necesaria y que no solo se trataba de una acción de marketing, era una 
propuesta de valor que no podía faltar en sus campañas. Al tratarse de un medio de 
transporte sostenible, consideraban que RENFE debía transmitir sus atributos 
ecológicos porque era lo que la empresa representaba y por lo que luchaba desde el 
comienzo.    
 

“Desde que yo me dedico al marketing y a la comunicación, ya te digo hace más 
de 10 años, RENFE hace eco de este ADN sostenible.” 
 

(Entrevistada 1) 
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Uno de los entrevistados expresó que se observaba en marketing una tendencia de 
hablar sobre la sostenibilidad, sobre todo para la generación Z, pero que en el caso de 
RENFE no se trataba de una estrategia de marketing, aunque pudiera parecer, sino que 
era una característica intrínseca del servicio. Con este mismo razonamiento otro 
entrevistado comentó que los atributos ecológicos de la marca debían ser transmitidos 
sobre todo porque eran verdad, por lo tanto, significaba un esfuerzo natural en sus 
campañas.   
 
La relación entre medidas sostenibles, clientes y comunicación se destacó como un ciclo 
de mejora continua.  
 

“A más conciencia por parte de la empresa, se capta más cliente concienciado. 
La empresa por ende potencia la comunicación en este ámbito, dado que ve 
resultados en captar este tipo de cliente.” 
 

(Entrevistado 5) 
 

Otra opinión expresada por los entrevistados fue la idea de que la labor del cambio 
climático no solamente competía a las administraciones o a las empresas, sino que era 
un empeño ciudadano en general. Por esto, el objetivo de las comunicaciones 
sostenibles de la empresa se dirigía a transmitir a las personas los valores ambientales 
en juego al elegir RENFE y proponer un cambio cultural en los comportamientos de 
consumo, dando cuenta de que las elecciones de compra generaban impactos 
ambientales que podían ser evitados.   
 

B.b Incidencia en la situación de crisis ambiental 
 
Los entrevistados destacaron la importancia de los mensajes de compromiso con la 
naturaleza mediante el marketing ecológico para concientizar a la sociedad sobre la 

on en que la comunicación era una herramienta situación de crisis ambiental. Coincidier
 muy potente de transformación social capaz de modificar los comportamientos de

.consumo  
 

Algunos entrevistados manifestaron que, a pesar de que podía haber sectores de la 
población que no se sintieran atraídos por las campañas de marketing ecológico, el 
empoderamiento de los consumidores concienciados era cada vez mayor y esto 
obligaba a las empresas a buscar soluciones que ayudaran a mitigar el impacto negativo 
de su actividad sobre el medioambiente. En este sentido, uno de los entrevistados 
destacó el rol de los jóvenes, quienes, según su opinión, demostraban que existía un 
movimiento social de fondo que quería cambiar la situación.  
 
El contexto marcado por la pandemia por COVID-19 fue un asunto que los entrevistados 
no pudieron dejar de lado al hablar de la actualidad, donde la comunicación de RENFE 
tenía dos objetivos claros: (1) garantizar a los pasajeros que el transporte colectivo 
seguía unas normas preventivas y protocolos de seguridad y (2) hacer foco en la 
sostenibilidad, sobre todo para concienciar a las personas que ante el miedo habían 
vuelto a utilizar su vehículo particular de los efectos negativos de este medio de 
transporte para el medioambiente.  
 
Además, los entrevistados estuvieron de acuerdo en que la crisis provocada por la 
pandemia reafirmaba la emergencia de tomar medidas sostenibles cuanto antes.  
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“El mundo ya no va a ser como era antes del año 2019. Tenemos que actuar y 
tenemos que actuar ahora. Y en ese sentido yo creo que el papel de la 
comunicación es fundamental.”  
 

(Entrevistado 3) 
 
“(…) la salida de esta crisis debería basarse en el cuidado y el respeto al 
medioambiente.” 
 

(Entrevistada 4) 
 

B.c Desconfianza de los consumidores 
 
La falta de concordancia entre las acciones y la comunicación de una empresa, las 
noticias falsas, el exceso de publicidad o la moda fueron algunas de las razones 
mencionadas por los entrevistados para explicar por qué se generaba el descreimiento 
de las personas ante los mensajes de marketing ecológicos.  

 
“La desconfianza del cliente viene cuando lo que tú transmites solo lo haces en 
campañas, no en tu ser, no en tu ADN.”  
 

(Entrevistada 1) 
 

Los entrevistados acordaron en que los consumidores estaban muy informados sobre 
los temas ambientales y justificaron la desconfianza en la falta de transparencia y 
veracidad del marketing por parte de las empresas.   
 

“La relación de desconfianza es muy fácil llegar a establecerla porque (…) ya no 
es una dirección unidireccional en la que yo te lo cuento y tu te lo crees. Yo te lo 
cuento, tu vas a Internet o a tus redes sociales y lo puedes comprobar todo. Por 
eso hay que tener mucho cuidado con querer engañar al consumidor.” 
 

(Entrevistada 1) 
 

Surgió también la idea de la saturación del cliente con publicidad verde, donde casi 
todas las empresas utilizaban una imagen de respeto con el medioambiente. En este 
sentido, se sugirió la necesidad de una estandarización por parte de una empresa 
externa e independiente reguladora sobre el significado de ser sostenible, ecológico o 
verde, con parámetros sencillos y claros que permitieran al cliente discriminar una marca 
frente a otra.  
 

“Nosotros actualmente tenemos la certificación ISO 14001 pero ¿el cliente sabe 
realmente qué significa esta certificación?” 
 

(Entrevistado 5) 
 
 
B.d Ser sostenible, no parecer 
 
Para dar solución a la desconfianza de los consumidores ante la veracidad de las 
marcas ecológicas, los entrevistados destacaron sobre todo la transparencia y los 
esfuerzos por ser, en primer lugar, una empresa sostenible; comunicarlo sería 
secundario a serlo y consistiría en mostrarlo más que en decirlo.  
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“La honestidad y la transparencia de las empresas son el mejor camino para que 
el cliente cambie de actitud.”  
 

(Entrevistada 4) 
 
“(…) al final los clientes creen lo que ven, no lo que dices.” 
 

(Entrevistada 1) 
 
Los entrevistados señalaron que todas las comunicaciones de RENFE estaban basadas 
en datos científicos y sostenidas por fuentes oficiales. Además, resaltaron la importancia 
de mantener un diálogo fluido con los clientes estableciendo canales directos de 
comunicación con ellos. Otro concepto importante que surgió del análisis fue el de la 
dedicación y permanencia en el tiempo de la comunicación sostenible. Los entrevistados 
estuvieron de acuerdo en que ganar la confianza de los consumidores conllevaba 
mucho tiempo que las empresas debían invertir en conocer a sus clientes y sobre todo 
que el mensaje tenía que mantenerse en el tiempo.  
 

“(…) si tu llevas muchos años con un mismo mensaje tu veracidad aumenta.”  
 

(Entrevistada 1) 
 

Se sugirió que en el caso de RENFE se trataba de un mensaje sincero porque el respeto 
ambiental estaba en los orígenes de la empresa, desde la misión y visión empresarial 
hasta el plan de negocio. Además, los entrevistados expresaron que sería 
contraproducente para la empresa no comunicar sus atributos ecológicos o hacer 
esfuerzos de comunicación que no fueran verdaderos. 
 
Para concluir con este tema, uno de los entrevistados lamentó la existencia del 
Greenwashing, aunque consideraba que ese tipo de estrategias eran a muy corto plazo 
frente a una comunicación veraz y sostenida y a una sociedad crítica.  

 
“Yo creo que nos preocupa el Greenwashing pero no nos ocupa 
afortunadamente.”  
 

(Entrevistado 3) 
 
B.e Campañas efectivas 
 
Durante las entrevistas los participantes nombraron algunas campañas de 
comunicación sostenible de RENFE que consideraban que habían sido efectivas.  
 
Uno de los entrevistados recordó una campaña digital llamada “Pasajero de tu tiempo” 
que se trataba de una serie de videos cortos. Consideró que había sido efectiva ya que 
creía que en esa campaña RENFE en vez de centrarse en el producto, se centraba en 
las personas, de manera que cualquier viajero podía verse identificado.    
 
Figura 15: Campaña sostenible “Pasajero de tu tiempo” 
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Fuente: Imagen de campaña “Pasajero de tu tiempo” proporcionada por el entrevistado 2 a través de email 

 
También se indicó la importancia de que las campañas de comunicación incluso se 
orientaran a acciones internas destinadas a los propios trabajadores de la empresa. 
Como ejemplo, un entrevistado envió por email la imagen del mensaje que mostraban 
en las firmas de sus correos electrónicos: 
 

 
 
Otro entrevistado agregó un dato importante: una de las campañas de marketing 
ecológico de RENFE que ella consideraba de las más efectivas no había sido planeada. 
Comentó que se trataba de la visita a España de la joven sueca Greta Thunberg 
(activista medioambiental reconocida por su lucha contra el cambio climático) en la que 
había elegido a RENFE para moverse por el país por el modelo sostenible. La activista 
asistía a la Cumbre del Cambio Climático en Madrid y a raíz de este acontecimiento 
RENFE tuvo visibilidad en todos los medios de comunicación a nivel nacional e 
internacional. Además, en la entrevista se destacó la importancia para la empresa de 
haber sido elegida por un ícono de la juventud:  

 
“(…) nos dio una visibilidad que no nos hubiera dado una campaña nuestra. En 
ese momento, además, te hablo de Greta que era el ícono en cuanto a la 
juventud. Porque para nosotros RENFE es una empresa antigua, da esa 
sensación, de muchos años. Y que de repente esta chica joven defienda tu 
modelo, no puedes pedir más campaña de marketing que esa.” 
 

(Entrevistada 1) 
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Una de las campañas de marketing ecológico que había tenido mejor acogida por parte 
de los clientes según uno de los entrevistados había sido la de incorporar la huella de 
carbono a los billetes de RENFE cuando la compra se realizaba a través de la web de 
la compañía. Según su opinión, esta campaña generaba un efecto positivo en los 
viajeros al ser más conscientes de las ventajas ambientales de elegir el tren. 
 
Otra campaña mencionada por el entrevistado fue la implementación del pago con el 
“Sistema Cronos”, que permitía agilizar la compra del billete y reducir el uso de papel. 
Comentó que la campaña empezó a instaurarse en los trenes de cercanía de Málaga a 
finales de 2020 y que se iría asentando paulatinamente en el resto de los servicios de 
cercanías de España. Consideraba que había sido efectiva ya que indicó que, en los 
primeros tres meses de implantación en Málaga, se hicieron 6.500 operaciones a través 
del Sistema Cronos que ahorraron tiempo y papel. 

 
 
C. Relación con los usuarios Z  
 
C.a Características de consumo  

 
Los entrevistados destacaron algunos rasgos en común que consideraron 
característicos de los clientes de RENFE de la generación Z, como la sensibilidad al 
precio, el compromiso ambiental, el acceso a la información y el desapego de lo material. 
 
C.a.i Sensibilidad al precio 
 
Cuando se preguntó cómo percibían los entrevistados el comportamiento de consumo 
de estos clientes, acordaron en que se trataba de una generación que buscaba precios 
accesibles y estaban condicionados por temas económicos. Se justificó este 
comportamiento en que los jóvenes Z vivían en un contexto de crisis. Según un 
entrevistado, esta característica Z era la razón principal por la que los jóvenes no eran 
clientes de RENFE:  
 

“Es una generación que nos preocupa mucho porque no son nuestros clientes. 
Es así. Por los estudios que hemos hecho, principalmente es debido al precio.”  
 

(Entrevistada 1) 
 

Se sugirió lo positivo para la empresa de que las personas jóvenes eligieran este medio 
de transporte a precios más competitivos, ya que se generaría un mayor número de 
desplazamientos y aumentaría la competitividad de RENFE.  
 
C.a.ii Compromiso ambiental 
 
Una de las cualidades mencionadas de este grupo de jóvenes fue el compromiso con el 
medioambiente. Los entrevistados acordaron en que se trataba de una generación 
mucho más respetuosa con la naturaleza, no solo en temas de movilidad, sino en 
muchos otros aspectos como el reciclaje o el alquiler en vez de la compra.   
 

“(…) ya es una generación per se ecofriendly.” 
(Entrevistada 1) 

 
“(…) no solamente son nativos de lo digital, sino que son nativos también de lo 
ambiental.”  

(Entrevistado 3) 
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Los entrevistados expresaron que percibían una actitud ambiental diferente en 
comparación a las generaciones mayores, siendo los jóvenes Z más receptivos a las 
dimensiones ecológicas.  
 
C.a.iii Acceso a la información  
 
Los entrevistados destacaron que el acceso a la información de los Z tenía mucha 
incidencia en su comportamiento eco-amigable, debido a que tenían todo el 
conocimiento a su alcance -condición que no había tenido las generaciones antecesoras. 
Uno de los entrevistados indicó que la información que consumían estos jóvenes era 
información de “consumo rápido” y explicó que por ese motivo RENFE se había 
diversificado, utilizando aplicaciones móviles e involucrándose en redes sociales.  
     
C.a.iv Desapego de lo material 
 
Los entrevistados destacaron un cambio de paradigma en la posesión de los bienes 
materiales para la generación Z, a la que asignaron un consumo más “racional” y una 
valoración mayor de las experiencias en comparación con otras generaciones.   
 

“(…) la posesión ha pasado a un segundo nivel, y se ha visto sustituida por la 
utilidad, y eso es un cambio muy importante.” 

 
(Entrevistado 3) 

 
C.b Posicionamiento de marca 
 

Según el punto de vista de los entrevistados, la marca RENFE buscaba posicionarse 
en la mente de los consumidores Z teniendo en cuenta sus características 
generacionales, estudiando sus comportamientos de consumo y buscando la forma de 

sus necesidades. Algunas de las acciones mencionadas por los estar al alcance de 
entrevistados para hacer llegar la marca a estos jóvenes fueron las siguientes:  
 

 Transmitir mensajes comprometidos con causas sociales y ambientales 

 Ser transparentes y dar acceso a toda la información 

 Ser un producto urbano (se refiere a los trenes de cercanías)  

 Establecer tarifas promocionales en el precio de los billetes 

 Colaborar en ferias de educación  

 Utilizar medios de comunicación digitales 
 
En este punto, se volvió a mencionar la campaña de marketing digital “Pasajero de tu 
tiempo”, relacionando con una imagen que podría definir bien los intereses de esta 
generación a la hora de utilizar el tren (Figura 17). Sin embargo, el entrevistado que 
mencionó esto dijo que no recordaba una campaña solo y exclusivamente dirigida las 
personas de la generación Z.  
 
 
Figura 16: Campaña de fidelización de jóvenes “Pasajero de tu tiempo” 
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Fuente: Imagen de campaña “Pasajero de tu tiempo” proporcionada por el entrevistado 2 a través de email 

Uno de los entrevistados diferenció un posicionamiento de marca distinto para dos tipos 
de servicios: (1) servicios comerciales (como AVE) y (2) servicio público (cercanías y 
regionales), indicando que el consumo de estos dos tipos de servicios por parte de los 
Z era completamente distinto: 
  

“Por norma general, en Servicios Comerciales la marca tiene una fama muy 
buena, pero de precio excesivo. En el caso de Servicio Público la marca tiene 
peor fama, pero el precio es más asequible.”  
 

(Entrevistado 5) 
 
El entrevistado afirmó que el consumo de la generación Z solía ser frecuente y regular 
utilizando el servicio público y consumiendo abonos mensuales o trimestrales que eran 
más baratos y cuyo uso era prácticamente diario. 
 
Uno de los entrevistados explicó que existía un proyecto específicamente ideado para 
los pasajeros más jóvenes que consistía en el lanzamiento de un nuevo producto 
ferroviario lowcost llamado Avlo, hecho a medida de las necesidades de los 
consumidores Z.  En este sentido, indicó que el diseño de las campañas de marketing 
había sido totalmente diferente a como se realizaba habitualmente: tanto el lenguaje, la 
imagen visual y las prestaciones del servicio no se correspondían con la marca RENFE, 
sino que se trataba de una nueva marca dirigida para estos jóvenes. Aclaró que el 
contexto de la pandemia por COVID-19 había hecho que el producto aún no pudiera 
salir al mercado, pero que saldría en un futuro.     
 

“Cuando se idea el tren incluso (…) ya se diseña pensando en esa generación 
que busca algo totalmente distinto a nuestro perfil cliente actual.”  
 

(Entrevistada 1) 
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C.c Segmentación de las campañas de marketing 
 

necesario enfocar las estrategias de marketing Los respondientes acordaron que era 
eneración Z teniendo en cuenta sus hábitos, intereses y motivaciones. gpara la 

Expresaron que las campañas de comunicación debían basarse en las diferencias 
culturales de estos jóvenes para cumplir sus expectativas como, por ejemplo, el acceso 
a Wifi, la posibilidad de realizar viajes en grupo o la accesibilidad en el precio de los 
billetes.  
 

“Las acciones de marketing dirigidas a los jóvenes tienen que ir en concordancia 
con su forma de pensar y con su estilo de vida.”  
 

(Entrevistado 2) 
 

Con referencia a la segmentación que aplicaba RENFE en sus campañas de marketing, 
se señaló que no se segmentaba tanto a los clientes por la edad, sino más bien por su 
ubicación geográfica para evitar frustraciones en la audiencia cuando el mensaje no se 
correspondía con su localización. Se destacó que gracias a las nuevas tecnologías era 
muy fácil segmentar, aplicando diferentes técnicas como los test A/B o las 
recomendaciones en base a la navegación de los usuarios en canales digitales. Se 
agregó que pensaban en Avlo para estar en la mente de los consumidores más jóvenes 
en recorridos de larga distancia.  
 
C.d Beneficios del eco-branding para la generación Z 
 
Todos los entrevistados consideraron que el eco-branding para RENFE no se trataba 
de una acción empresarial interna, sino que se trataba de transmitir esa estrategia verde 
no solo a sus clientes, sino también a sus colaboradores y al resto de partes interesadas 
como ayuntamientos, ministerios, gobiernos y organizaciones internacionales.   
 

En este sentido, resulta interesante destacar la definición del eco-branding que dio uno 
de los entrevistados:  
 

“Eco-branding significa apostar por una imagen de marca verde como nuestro 
medio de transporte, y no solo eso, intentar que el resto de las empresas que 
colaboren con nosotros también lo sean.” 
 

(Entrevistado 2) 
 
Los respondientes acordaron en que el eco-branding era una estrategia beneficiosa 
para difundir buenas prácticas ecológicas entre los jóvenes Z de Andalucía, ya que a 
través de la comunicación responsable se podían modificar los comportamientos de 
consumo, sobre todo a partir de dar el ejemplo como marca. Además, se indicó que 
precisamente era la generación Z la que iba a incorporarse al mercado laboral y la que 
podía provocar un cambio en la forma en que las empresas impactaban en el 
medioambiente.  
 

“Este cambio en cómo mostrar la marca utilizando estrategias de eco-branding 
puede generar preguntas entre los más jóvenes y, por lo tanto, una necesidad 
de encontrar respuestas.” 

 
(Entrevistado 5) 
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C.d.i Indicadores cualitativos de efectividad  
 
En cuanto a los índices cualitativos para medir la efectividad del eco-branding en el 
comportamiento de los jóvenes Z, se opinó que sería una buena idea hacer estudios a 
través de encuestas de cómo cambiaba el comportamiento de los clientes después de 
lanzar las campañas ecológicas. Otro entrevistado afirmó que, si hablábamos de 
términos cualitativos, hablábamos de calidad y mencionó dos ejemplos de objetivos. El 
primero se trataba de aumentar la cuota de viajeros Z en el programa de fidelización de 
RENFE, ya que actualmente era muy baja. El segundo objetivo era mejorar el nivel de 

y de interacciones en las redes sociales con esta generación, ya que la  engagement
sociales y observaban que cuando los marca realizaba escucha activa en las redes 

.jóvenes hablaban de la empresa no era para expresar opiniones positivas  
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CAPÍTULO 5 
 

5.1 Discusión y conclusiones  

5.1.1 Discusión de los resultados  

En esta tesis nos propusimos indagar cómo se relacionaban las estrategias de eco-
branding de RENFE con los comportamientos de consumo turístico de la generación Z 
residente en la Comunidad de Andalucía. Sintetizando nuestros resultados en función 
de este objetivo general, observamos que la muestra de jóvenes Z de la tesis mostró 
actitudes favorables hacia el turismo sostenible, las marcas turísticas ecológicas y la 
comunicación ecológica que dialogaban, en parte, con la propuesta de la empresa 
(según los entrevistados), aun cuando se hallaron divergencias en cuanto a la idea del 
cliente Z como destinatario de la marca. 

Tanto el análisis documental como los resultados obtenidos a partir de las encuestas y 
entrevistas realizadas en esta tesis han arrojado interesantes cuestiones que serán 
discutidas a continuación y que pueden dialogar con el marco teórico y antecedentes. 

En primer lugar, a partir de las encuestas se obtuvo información relevante sobre los 
comportamientos de consumo turístico de la muestra de jóvenes Z seleccionada, el 
estado de concienciación ecológica en el que se encontraban y la importancia que 
otorgaban a las prácticas de eco-branding turístico. En segundo lugar, se analizaron las 
estrategias de eco-branding de los últimos dos años de la empresa elegida y los 
resultados obtenidos de las entrevistas a trabajadores de RENFE, con el objetivo de 
realizar una aproximación desde dentro de la empresa lo más adecuada al tiempo y 
recursos disponibles.  En este punto, se obtuvo información acerca de la percepción del 
turista Z como consumidor de la marca-caso, las estrategias de posicionamiento de 
marca y eco-branding específicas para este grupo etario, y la idea general que tenían 
los entrevistados sobre el aporte a la sostenibilidad por parte de la empresa.  

El total de encuestados fue de 159 jóvenes Z residentes de la Comunidad de Andalucía 
y el sexo preponderante de la muestra fue el femenino. En otras ocasiones se ha 
observado mayor predisposición del sexo femenino (comparada con la predisposición 
masculina) a adoptar actitudes favorables frente a la protección del medioambiente 
(Cañones Castañón & Carrero del Bosch, 2018; Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo, 
2001), lo que podría relacionarse con la demografía de nuestra muestra.  

En relación con las variables del Marketing Mix Verde vistas en el marco teórico -
producto, precio, promoción y plaza- pudieron destacarse diferentes conceptos en los 
resultados del trabajo de campo que fueron de interés, los cuales se discuten a 
continuación.   
 
Producto verde  
 
Los entrevistados acordaron que los atributos ecológicos de RENFE conformaban una 
propuesta de valor para los clientes y se traducían en una ventaja competitiva en el 
sector del transporte. Con relación a esto, observamos en los resultados de la encuesta 
que el impacto ambiental de los productos y servicios turísticos podría tener incidencia 
en la decisión de compra de los encuestados Z. Esta tendencia de interés por la ecología 
en la elección de consumo turístico pone en juego el concepto visto en el marco teórico 
de que los atributos ecológicos de la marca y su imagen pueden constituirse en 
elementos de diferenciación para los consumidores, generando ventajas competitivas. 
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El trabajo con muestras representativas podría aumentar la evidencia empírica para esta 
idea. 

La idea del tren como medio de transporte sostenible y ecológico apareció tanto en los 
resultados de la encuesta como de la entrevista. El tren fue caracterizado en todas las 
entrevistas como un producto ecológico en sí mismo, y los encuestados Z tuvieron en 
cuenta a este medio de transporte como acción útil para proteger el medioambiente en 
sus vacaciones. Frente a esto, sería posible que los jóvenes encuestados consideraran 
al tren para moverse con objetivos turísticos.  

Además, se observó que los encuestados mencionaron algunas marcas que 
consideraban ecológicas, no solo por las características del producto, sino por las 
acciones que realizaban esas empresas y las causas con las que se comprometían: 
marcas que donaban gran parte de sus beneficios a causas como la reforestación, el 
reciclaje y la reducción de plásticos. También pudo observarse que, a la hora de definir 
el significado de una marca ecológica, los encuestados hicieron referencia a palabras 
que representaban acciones amigables con el medioambiente, como reducir, reciclar, 
preservar o minimizar el impacto.  Esto podría vincularse con la idea expuesta por los 
entrevistados y vista en el marco teórico de que para generar una conexión real con los 
consumidores más jóvenes es necesario empatizar con las causas que los mueven.  

El hecho de que la gran parte de los respondientes Z no conociera o no recordara 
marcas turísticas ecológicas podría ser explicado a modo hipotético.   

Por un lado, podría pensarse que los encuestados no comprendían exactamente qué 
era una marca turística ecológica, ya que las respuestas estuvieron muy diversificadas 
y algunos jóvenes no diferenciaron marcas de certificaciones ecológicas. Además, en 
las entrevistas se señaló la necesidad de una estandarización de las etiquetas turísticas 
ecológicas para una mejor distinción de las marcas. Sería interesante realizar un estudio 
posterior para analizar el nivel de comprensión y percepción de los jóvenes Z ante las 
marcas turísticas ecológicas.  
 
Otra posible explicación podría asociarse al concepto de infoxicación en la generación 
Millennial española (Cañones Castañón & Carrero del Bosch, 2018), donde los jóvenes 
ven limitadas sus posibilidades de elegir marcas sostenibles debido a una 
sobreexposición a información ecológica. Podría pensarse que esto mismo puede 
ocurrir con los jóvenes Z, teniendo en cuenta, además, que en las entrevistas de esta 
tesis se mencionó la idea de que los clientes estaban sobresaturados con publicidad 
verde por la mayoría de las empresas y esto afectaba negativamente su 
comportamiento de consumo sostenible. 
 
La alta diversificación de respuestas y baja tasa de repeticiones relacionado con el 
concepto de marca ecológica observada en nuestros resultados sería una oportunidad 
en un futuro trabajo para seleccionar las marcas turísticas mencionadas por los 
participantes, comparar su frecuencia de aparición e indagar las estrategias de eco-
branding.  
 
Precio verde 
 
Tanto en las entrevistas como en las encuestas se sugirió la idea de que el precio de 
los productos turísticos tenía incidencia en los comportamientos ecológicos de los 
consumidores. En los resultados de la encuesta se observó que algunos participantes 
Z estarían predispuestos a pagar más por una marca turística ecológica ante una que 
no lo fuera, lo cual podría relacionarse con las opiniones de diversos autores, citados 
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en el marco teórico, de que los consumidores, cada vez más concienciados con la 
preservación de la naturaleza, están dispuestos a preferir una marca con atributos 
ecológicos frente a las marcas competidoras e, incluso, a pagar un sobreprecio por ella.   
 
Sin embargo, la mayoría de los encuestados señaló que “tal vez” pagaría más por este 
tipo de productos. Se sugiere una explicación posible a estos resultados: la disposición 
a pagar un incremento dependería de otras características de los servicios turísticos, 
como la calidad y la recomendación de familiares y amigos, atributos valorados por los 
participantes antes que la cualidad ecológica. 
 
Los resultados de la encuesta nos permiten sugerir que el precio elevado sería una 
razón clave por la que los participantes Z no consumirían servicios turísticos ecológicos. 
Complementariamente, los entrevistados indicaron que el precio era considerado el 
principal motivo por el cual la generación Z no era cliente habitual de la marca estudiada 
en recorridos de larga distancia (que, suponemos, podrían asociarse, entre otras 
actividades, al turismo de estos jóvenes). 
 
Además, la mayoría de los participantes Z no asociaron el precio accesible a la marca 
estudiada; el precio, en este caso, podría constituirse en inhibidor en la compra de 
productos y servicios turísticos ecológicos, concepto presentado en el marco teórico. En 
las entrevistas se sugirió que aumentar la cantidad de clientes Z a precios más 
accesibles generaría un mayor número de desplazamientos que se verían reflejados en 
una ventaja competitiva; por ello se pensaba en el lanzamiento de un nuevo producto 
lowcost.  
 
Se ha visto que los productos turísticos ecológicos son percibidos como más caros que 
los productos alternativos (D’Souza, Taghian & Lamb, 2006). Una investigación a 
posteriori podría indagar sobre la percepción del precio ecológico de la generación de 
turistas Z.  
 
Promoción verde 

Algunos de los textos analizados en nuestra indagación señalan que los especialistas 
en marketing deben persuadir en las comunicaciones sostenibles que la protección del 
medioambiente es responsabilidad de todos y no únicamente de las empresas. Esta 
idea apareció en el análisis de las entrevistas realizadas en esta tesis donde se destacó 
que el papel del marketing ecológico era muy importante para concienciar a las personas 
de que sus acciones de consumo sostenible podían contribuir a frenar la crisis ambiental.  

El descreimiento de la información ecológica fue un concepto que también apareció en 
los resultados. En las encuestas se señaló que la desconfianza de las marcas 
ecológicas era una razón para no consumir servicios turísticos eco-amigables. Por su 
parte, los entrevistados indicaron que esta desconfianza del cliente debía atenderse con 
transparencia, veracidad y consistencia en la información, términos vinculados a la 
definición de marketing ecológico estudiada en los textos revisados en esta tesis. Estos 
resultados son coherentes con la observación de que la poca credibilidad o la 
malinterpretación de las afirmaciones ecológicas podría estar entre las barreras 
potenciales de compra ecológica (D’Souza, Taghian & Lamb, 2006; Yilmaz & Alniacik, 
2012).  
 
El descreimiento también fue asociado en las entrevistas con la percepción del 
marketing ambiental como una moda. Esta relación entre marketing ambiental y moda, 
que puede llevar a la desconfianza del consumidor, pudo verse en las opiniones de los 
encuestados cuando rechazaron que elegirían una marca ecológica por moda. 
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Los entrevistados afirmaron que el eco-branding se trataba de un convencimiento de la 
marca-caso, ya que se consideraba como parte de su esencia. Esto podría indicar que 
las estrategias de marketing ecológico no tendrían por qué ser fraudulentas, sino que 
podrían basarse en las características reales de los productos. Sería interesante indagar 
en profundidad sobre la percepción que tienen los turistas acerca del marketing 
ecológico y el grado de veracidad que otorgan a este tipo de estrategias.   
 
Los resultados de las encuestas realizadas en esta investigación mostraron que algunos 
participantes Z relacionaron las marcas turísticas ecológicas con diferentes normas de 
calidad y certificaciones ambientales. Incluso se detectaron palabras como 
“ecoetiquetas” y “ecofriendly” para definir el significado de una marca ecológica. En los 
resultados de las entrevistas se indicó la importancia de las etiquetas para la 
comprensión de los servicios turísticos ecológicos, lo cual es coherente a la luz de 
opiniones de autores como D'Souza, Taghian & Lamb (2006) quienes expresan que las 
etiquetas medioambientales se reconocen cada vez más como una importante 
herramienta de comunicación para la identificación de productos eco-amigables. Este 
análisis nos permite sugerir que las etiquetas y certificaciones medioambientales 
pueden conformar un soporte valioso a la promoción turística verde.  
 
Plaza verde 
 
Como se ha visto en el marco teórico, las estrategias de plaza verde se orientan a cómo 
hacer para que el producto ecológico esté disponible para su público objetivo.  
 
Un alto porcentaje de encuestados Z indicaron que no solían utilizar el tren como medio 
de transporte con motivos de turismo. Para comprender esto, resultó interesante la 
información obtenida a partir de las entrevistas que señalaba que estos jóvenes no 
formaban parte del perfil del cliente actual de la empresa en recorridos de larga distancia, 
aunque, al ser usuarios que buscaban precios más accesibles, sí utilizaban los trenes 
de cercanías. Nos preguntamos si estos jóvenes utilizaban el servicio de la marca 
estudiada para movilizarse a corta distancia, ya que el turismo no es necesariamente 
movilizarse a grandes distancias. 
 
Se ha visto que la segmentación en el marketing es esencial para diferenciar las 
estrategias de comunicación para cada público objetivo. En las entrevistas se indicó que 
las campañas no eran segmentadas por edades de los consumidores, aunque también 
se señaló que existían campañas estratégicas para la generación Z y que la misma 
empresa estaba lanzando una marca alternativa de larga distancia económica para 
captar a los clientes más jóvenes.  
 
Con respecto también a la plaza, los encuestados señalaron no consumir servicios 
turísticos ecológicos porque no los encontraban. Ante esto podríamos preguntarnos dos 
cuestiones: (1) cómo hacer para que los productos turísticos ecológicos estén 
disponibles para esta generación y (2) en caso de que sí estuvieran disponibles, cómo 
hacer para que los jóvenes Z perciban la disponibilidad de estos productos. 
 
Se observó un diálogo interesante en el aspecto comunicacional, aunque delimitado a 
sólo una parte de la muestra. Los encuestados Z que conocían el compromiso ambiental 
de la empresa dijeron haber recibido esta información principalmente por las redes 
sociales y campañas de la empresa. Esto es coherente con lo que señalaron los 
entrevistados: que la empresa tenía en cuenta esta característica digital de los Z en sus 
comunicaciones ambientales, utilizando sobre todo aplicaciones móviles e 
involucrándose en redes sociales. Esta tendencia de la generación Z a utilizar como 
principal herramienta de consumo turístico a la tecnología digital ha sido observada 
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previamente por algunos autores (Haddouche & Salomone, 2018; Runruil & Manner, 
2018; Slivar, Alerić & Dolenec, 2019).  
 
Podría considerarse que una estrategia de plaza verde efectiva para esta generación 
radicaría entonces en la distribución del producto turístico a través de las herramientas 
digitales. Se sugiere continuar con una indagación sobre cuáles son los canales digitales 
preferidos por estos jóvenes a la hora de realizar una compra turística.  
 
 

Relación de los resultados con el modelo de concienciación ecológica  
 
El modelo de concienciación ecológica (Bañegil & Chamorro, 2002) ha sido de utilidad 
en esta tesis para obtener y organizar la información de las encuestas a los turistas Z. 
A continuación, se relacionan los resultados obtenidos con los cinco grados de 
concienciación ecológica del modelo: despreocupación, preocupación, actitud, decisión 
y ejecución ecológicas.  
 
La mayoría de los participantes Z consideraban que el turismo generaba problemas 
ambientales graves, lo que podría sugerirnos que no se encontraban en la primera etapa 
de despreocupación ecológica. Sin embargo, hubo una minoría de jóvenes encuestados 
que sí se mostraron despreocupados ante esta temática. Según el modelo, esta etapa 
guarda relación con la información medioambiental que tengan las personas y sus 
características socioculturales. Si bien en esta tesis no abordamos los motivos que 
llevaban a estos turistas a la despreocupación ecológica, sería interesante continuar 
indagándolo en una posterior investigación. 

Por ejemplo, podría indagarse la incidencia del grado de educación en la preocupación 
ambiental a la hora de realizar turismo ya que algunos autores señalan que las 
características socioculturales, como el nivel de educación, pueden ser indicadores 
importantes a tener en cuenta para analizar las conductas de consumo eco-amigables 
(por ejemplo, Castañón & Carrero del Bosch, 2018).  

A partir del análisis de los resultados de la encuesta se sugiere que las etapas del 
modelo con las cuales los encuestados se identificaron mayormente fueron con las de 
preocupación y actitud ecológicas, quienes, además, indicaron que proteger el 
medioambiente era la principal razón para consumir servicios turísticos ecológicos. Esto 
guarda relación con lo sugerido por los entrevistados cuando calificaron a los jóvenes Z 
como “preocupados” y “comprometidos” con las causas ambientales. Estos resultados 
podrían leerse a la luz de opiniones como las de Lara & Cachón (2016) y Parés & 
Subirats (2016), quienes caracterizan a la generación Z como personas preocupadas 
por la crisis ambiental y con predisposición a actuar para cambiar la situación.  
 
El grado de preocupación de los encuestados ante los problemas ambientales 
presentados en la encuesta podría ser una explicación hipotética de la actitud ecológica 
de la muestra, si se tiene en cuenta las opiniones de algunos autores vistos en el marco 
teórico que indican que el conocimiento sobre los problemas ambientales tiende a crear 
conciencia y posibles actitudes positivas hacia las marcas ecológicas.  
 
Adicionalmente, en la encuesta se pretendía indagar relaciones entre los inhibidores de 
la concienciación ecológica sugeridos en el modelo y las barreras en la etapa de actitud 
turística ecológica de los participantes. Tanto (a) la percepción de eficacia personal, (b) 
de efectividad de la acción y (c) el beneficio personal de la acción, parecieron tener poco 
peso como inhibidores de actitud ecológica. Podría pensarse que la mayoría de los 
participantes consideraron que tenían capacidad para causar efectos en el entorno, que 
las acciones de consumo turístico ecológicas podían influir en la solución de los 
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problemas ambientales y que su comportamiento turístico sostenible les generaba un 
beneficio personal. Esto podría vincularse con el concepto sugerido tanto en las 
entrevistas como en las encuestas de que los servicios turísticos ecológicos eran 
mejores para la salud y el bienestar de las personas.  
 
Sin embargo, la etapa de actitud ecológica se relaciona también con que la persona se 
vea a sí misma como responsable y como parte de la solución. Los respondientes Z 
tuvieron opiniones muy divididas en cuanto a si su comportamiento cuando viajaban 
tenía o no incidencia en los problemas ambientales, aunque la mayoría acordó que sus 
vacaciones serían mejores si no hubiese este tipo de problemas. Estas opiniones 
merecerían una indagación mayor ya que si bien se observa que muchos de los 
respondientes Z tendían a ubicarse en las etapas de preocupación y actitud ecológica, 
parecería que, puestos en situación de turismo propio, las asunciones previas se veían 
un tanto desdibujadas por la diversidad de opiniones. 

 
Aunque lo observado en las encuestas sugirió que los encuestados tenían actitudes 
turísticas ecológicas y muchos se ubicaban en la etapa de decisión ecológica, algunos 
de ellos se vieron condicionados por diversos factores para decidirse a tomar medidas 
reales para proteger el medioambiente cuando viajaban. En este sentido, los inhibidores 
vinculados con (a) el desconocimiento y (b) el escepticismo del modelo, tuvieron un 
papel importante en la etapa de decisión ecológica, ya que una gran parte de la muestra 
no sabía si su comportamiento cuando viajaba era amigable con la naturaleza por falta 
de información, desconocimiento o descreimiento hacia las marcas turísticas verdes. 
 
Por último, si bien hubo participantes Z que se identificaron con la última etapa del 
modelo de ejecución de la acción ecológica cuando se les preguntó sobre la adopción 
de prácticas a favor del medioambiente cuando viajaban, muchos tendieron a la 
neutralidad. Esto podría explicarse hipotéticamente por otros inhibidores como el precio 
elevado de los productos ecológicos o la falta de disponibilidad del producto en el 
mercado.  
 

 
Estrategias de eco-branding de la marca-caso y turistas Z 
 
Los resultados de las encuestas y las entrevistas sugieren que los usuarios de la marca-
caso pertenecientes a la generación Z tienen unas características de consumo 
específicas. En este punto, es muy importante aclarar que sería una ingenuidad pensar 
en una generación como absolutamente distinta al resto, ya que existen rasgos como la 
digitalización o el compromiso ambiental que pueden ser compartidos con otras 
generaciones. La importancia de las cohortes de edad radica en facilitar el estudio de 
un grupo de personas nacidas en una misma época con características socioculturales 
similares. Un estudio comparativo entre generaciones de turistas podría resultar 
interesante en este caso. 
 
En las encuestas se observó que la mayoría de los jóvenes participantes consideró 
importante que la marca estudiada transmitiera el compromiso ambiental en sus 
comunicaciones. Sin embargo, muchos desconocían la existencia de este compromiso 
por parte de la empresa o no estaban seguros de que se caracterizara por ser 
respetuosa con el medioambiente. En cambio, asociaron otras características del 
servicio que brindaba la marca-caso como la rapidez, la seguridad, la comodidad y la 
alta calidad. Si tenemos en cuenta que la segunda razón más valorada por los 
encuestados para no consumir servicios turísticos ecológicos, después del precio, fue 
el desconocimiento, podría pensarse que muchos de los jóvenes participantes no 
consideraban, por alguna razón, información sobre los atributos sostenibles de la marca 
estudiada. Podría pensarse en falta de difusión desde la oferta o dificultades para lograr 
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la percepción de esta generación de los atributos ecológicos, cuestiones que podrían 
traducirse en una barrera para la compra turística ecológica, como se ha visto en el 
marco teórico. 
 
A partir del análisis de las campañas de marketing ecológico de la marca estudiada que 
los entrevistados consideraron efectivas, se identificó que en todas ellas se daba 
protagonismo al usuario, más que al producto. Además, se enfocaban en dar 
información al pasajero sobre su impacto ambiental y los beneficios personales de elegir 
el tren como medio de transporte. Podría pensarse a estas estrategias como una forma 
de captar la atención de los turistas Z, ya que, como Lara & Cachón (2016) sugieren, 
estos jóvenes prefieren que los anunciantes lleguen a ellos con personas y situaciones 
reales con las que puedan identificarse y poder ser protagonistas del cambio. Los 
entrevistados acordaron que el eco-branding podía ser muy beneficioso para difundir 
buenas prácticas de consumo sostenible para esta generación, promoviendo conciencia 
y haciendo partícipes a los jóvenes del cuidado de la naturaleza.   
 
Más allá de los índices cuantitativos que indican si una campaña de marketing ha sido 
efectiva o no (como el número de ventas, alcance de las publicaciones, cantidad de 
visitas en un sitio web, entre otros), existen formas de medir cualitativamente la 
efectividad de la comunicación sostenible que realiza una empresa. Uno de los 
conceptos surgidos a partir del análisis de las entrevistas fue que la generación Z no 
opinaba positivamente sobre la marca en las redes sociales. Ante esto cabe destacar 
que, aunque sea, un mínimo de encuestados Z consideraba a RENFE como referencia 
de marca ecológica. Esto daría lugar a indagar por qué ocurría esto con estos 
respondientes y no con el resto a fin de generar estrategias de eco-branding que 
llegaran a todos.  
 

5.1.2 Conclusiones y recomendaciones  
 
En el desarrollo de esta tesis se buscó indagar cómo se relacionaban las prácticas de 
eco-branding de una empresa en particular con los comportamientos de consumo 
turístico de la generación Z residente en la Comunidad de Andalucía, España. Para ello, 
se intentó describir las acciones de eco-branding que había realizado la empresa en los 
últimos años y conocer los hábitos e intereses del consumo turístico de la muestra de 
jóvenes Z seleccionada. Se trabajó RENFE como marca-caso con su autorización, por 
conocer informalmente que estaba desarrollando estrategias de eco-branding y por 
constituirse en una empresa de transporte, cuestión fundamental para la realización de 
actividades turísticas. 
 
Para llevar adelante este objetivo general se desarrolló una investigación con un 
enfoque metodológico descriptivo y mixto cuali-cuantitativo, con lo cual los resultados 
obtenidos no pretendieron generalizarse a toda la población.  

 
Se observó que los turistas de la generación Z que participaron de la encuesta 
presentaban unas características específicas en su comportamiento de consumo, 
valorando atributos como la experiencia, el cuidado del medioambiente o la 
accesibilidad en el precio de los productos turísticos.  
 
Los jóvenes encuestados mostraron interés por elegir marcas turísticas más ecológicas, 
valorando el impacto y la reputación ambiental de las marcas en las decisiones de 
compra turística. Mostraron estar preocupados por los problemas ambientales 
ocasionados por el turismo y dispuestos a realizar cambios de conducta para revertir la 
situación. 
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A lo largo de esta tesis, el tren fue caracterizado como un servicio turístico ecológico en 
sí mismo, cuya utilización significaba un aporte hacia la práctica de un turismo más 
amigable con el medioambiente.  
 
Sin embargo, se detectaron barreras para viajar de forma más sostenible en la muestra 
seleccionada, como el desconocimiento, la falta de información, el descreimiento, el 
precio elevado y la falta de disponibilidad de los productos turísticos ecológicos. Superar 
estos inhibidores de consumo, utilizando mensajes de eco-branding segmentados y 
transparentes podrían ser puntos de partida para posicionar una marca verde en la 
mente de los turistas más jóvenes.  
 
Si bien algunos encuestados consideraron pagar un precio mayor por productos que 
fueran más ecológicos, también indicaron que los precios de la marca-caso eran 
elevados y no relacionaron a la marca como eco-amigable, a pesar de los esfuerzos de 
comunicación sostenible que realizaba la empresa. 
 
Al inicio de este trabajo, se plantearon una serie de interrogantes que se esperaba 
abordar: ¿cómo se relacionan las estrategias de eco-branding con el consumo turístico 
de la generación Z? ¿qué importancia otorgan los turistas Z a las prácticas de branding 
ecológico de las empresas a la hora tomar decisiones de consumo turístico? ¿cómo 
dialoga la cuestión ecológica con la elección de una marca turística en esta generación? 
y ¿cómo el comportamiento de consumo de estos jóvenes puede contribuir al desarrollo 
de un turismo más responsable con el medioambiente? 
 
Aunque con generalización limitada, los resultados obtenidos permitieron abordar estos 
interrogantes. 
 
Los resultados de esta tesis sugieren la importancia del comportamiento de consumo 
ecológico de la generación Z para generar cambios positivos en la preservación y 
cuidado del medioambiente. En este sentido, el eco-branding ha mostrado ser 
considerado una herramienta potente de transformación social. Para lograr su éxito y 
credibilidad se sugiere su implementación en todos los niveles de la organización, 
formando parte de la esencia de las marcas turísticas, atendiendo, a la vez, a las 
posibilidades de acceso de los turistas a la información y al servicio.  
 
La preocupación por la degradación del ambiente ha dado lugar a un segmento de 
turistas que manifiestan su preocupación ambiental por medio de su proceso de compra. 
Para satisfacer sus necesidades, las marcas turísticas apuestan cada vez más por 
procesos de producción que contribuyan al desarrollo sostenible. Se sugiere que la 
información es necesaria para que se produzca la acción ecológica, si bien el exceso 
indiscriminado a la misma puede provocar, en ciertas circunstancias, confusión y 
desconfianza en los consumidores. Para hacer llegar la información ambiental a los 
turistas es necesario recurrir a estrategias del marketing ecológico, como la 
implementación responsable del eco-branding. La utilización de herramientas digitales 
resulta fundamental para dirigir el mensaje ecológico a la generación Z.  
 
Si bien conocer una situación no necesariamente implica el cambio de comportamiento, 
que los turistas tengan al alcance el conocimiento sobre el medioambiente y los efectos 
negativos que puede provocar su comportamiento de consumo puede contribuir a 
aumentar su nivel de conciencia ecológica y promover una actitud favorable hacia las 
marcas turísticas verdes. Las estrategias de eco-branding resultan fundamentales para 
que se logre el conocimiento y cambio de actitud, así como la estandarización de 
certificaciones ambientales turísticas de fácil comprensión. En este sentido, sería 
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interesante que se produjera un aumento de la promoción ambiental en el turismo como 
consecuencia del incremento de la preocupación global por el ambiente.  
 
Mientras haya consumo habrá contaminación, pero el impacto negativo de la actividad 
turística sobre el medioambiente podría darse dentro de unos parámetros permisibles.  
 
Como Calomarde (2000) afirma, retroceder en el desarrollo no parece posible, por lo 
que nos dirigimos hacia una sociedad en desarrollo sostenible. El papel del eco-
branding será fundamental para transmitir el efecto positivo del consumo responsable 
sobre el medioambiente de forma práctica, no solamente a los turistas Z, sino al conjunto 
de la sociedad. 
 
Resulta importante aquí destacar la opinión de Salinas Chávez & La O Osorio (2006) de 
que el turismo sostenible no es un sector turístico como algunos señalan, sino un 
objetivo al que deben tender todos los tipos de turismo (no únicamente el turismo de 
naturaleza o el ecoturismo) y todos los sectores y comunidades implicados en su 
desarrollo. Sería interesante para las marcas turísticas investigar cómo plantear unas 
expectativas realistas para superar la crisis ambiental y unas estrategias viables de 
comunicación turística sostenible. 
 
En este contexto, Yilmaz & Alniacik (2012) sugieren que las autoridades deberían 
monitorear con mayor rigurosidad las comunicaciones comerciales y establecer 
regulaciones para alinear el marketing verde a los objetivos de desarrollo sostenible y 
prevenir el Greenwashing. 
 
Los resultados mostrados en este documento podrían ser útiles para diferentes actores 
de turismo, los creadores de los productos y servicios turísticos y los responsables de 
marketing y comunicación de las empresas turísticas. Se sugiere la continua 
investigación y análisis de los consumidores Z para tener en cuenta las particularidades 
generacionales en la práctica del eco-branding, considerando el comportamiento de 
consumo específico de la generación Z como turistas.   
 

5.1.3 Límites de la investigación 
 
Cabe aclarar que esta investigación presenta limitaciones propias del enfoque 
metodológico utilizado y la selección de la muestra no probabilística, por lo cual los 
resultados no son generalizables a la población de jóvenes de la generación Z de 
Andalucía. Futuras indagaciones complementarán la presente para aumentar la validez 
de los resultados. Seleccionar un tamaño de muestra mayor quizás mostraría resultados 
más potentes, siempre que la selección fuera probabilística.  
 
Así como el sesgo en la construcción de los instrumentos es posible, también 
necesitamos considerar que ante temas controvertidos como lo es la ecología las 
respuestas podrían estar sesgadas hacia el deber ser.   
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ANEXOS  
 

 

Anexo 1: Modelo de encuesta en Google Forms 
 

 

 
 
 



 
89 

 
 

 



 
90 

 

 

 
 

 
 



 
91 

 

 
 

 

 



 
92 

 

 
 
 
 



 
93 

 
 

 
 



 
94 

 
 

 
 

 
 



 
95 

 
 

 
 
 

Anexo 2: Modelo de entrevista a representantes de RENFE 
 
Usted está invitado a participar de la entrevista que forma parte de mi trabajo final de 
Licenciatura en Turismo sobre los comportamientos de consumo turístico y su relación 
con el eco-branding entre los jóvenes de Andalucía. A continuación, encontrará una 
serie de preguntas a contestar. 
 
Su participación es voluntaria, garantizando que la información que usted me dé será 
tratada de modo anónimo y confidencial y que, si en algún momento decide no participar 
del trabajo, puede avisarme al email que abajo consigno sin ningún perjuicio para usted.  
Cualquier cuestión que quiera conocer sobre el desarrollo del trabajo y los resultados, 
no tiene más que contactarse conmigo a danielasantacalt@gmail.com  
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Muchas gracias por su participación 
 
 

1. ¿Cuál es su relación con la empresa? Describa en pocas palabras las funciones 
que realiza en su puesto de trabajo.  
 

2. Se observa un especial esfuerzo en aspectos de comunicación medioambiental 
y campañas de marketing sostenible por parte de RENFE, como los llamados 
“eco-puntos”. ¿Qué significa para la empresa RENFE contribuir con el desarrollo 
sostenible?; en segundo lugar, ¿Por qué considera que RENFE ha decidido 
apostar a la sostenibilidad en sus comunicaciones?  
 

3. Según su opinión, ¿cómo cree que las acciones de marketing ecológico pueden 
incidir en la situación de crisis ambiental actual?  
 

4. Según algunas investigaciones, muchos consumidores no creen en la veracidad 
de los mensajes de marketing ambiental de las marcas. Como especialista en el 
sector del marketing, ¿cómo percibe la respuesta del público a los mensajes de 
marketing ambiental? ¿por qué la gente puede descreer de estos mensajes? 
¿qué puede hacerse para cambiar esta actitud de desconfianza del cliente?  
 

5. ¿Podría mencionarme alguna campaña de marketing ecológico que haya 
realizado RENFE que considere efectiva y decirme el por qué considera que fue 
efectiva?  
 

6. En mi trabajo de investigación, me encuentro estudiando específicamente el 
comportamiento de consumo de los turistas Z (jóvenes de entre 16 y 26 años 
aproximadamente) que residen en la Comunidad de Andalucía. Esta generación 
de clientes tiene particularidades respecto de otros segmentos de consumidores. 
Según su opinión y experiencia, ¿Cómo se distingue a este segmento a la hora 
de realizar acciones de marketing? ¿Existen estrategias de comunicación 
específicas para este grupo?  

 
7. ¿Para RENFE qué significa el eco-branding? ¿Por qué el eco-branding podría 

ser beneficioso para difundir buenas prácticas ecológicas entre los turistas Z que 
residen en Andalucía?  

 
8. ¿De qué forma se busca posicionar la marca RENFE en los consumidores más 

jóvenes? ¿Cómo percibe el comportamiento de consumo de estos clientes?  
 

9. Por último, ¿cómo cree que puede evaluarse en términos cualitativos la 
efectividad del marketing ecológico en el comportamiento de los consumidores? 
¿y específicamente en los consumidos más jóvenes, pensando en la generación 
Z? ¿qué cuestiones cualitativas, más allá de las estadísticas, podrían tenerse en 
cuenta? 
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