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Resumen: El capítulo analiza la economía circular a partir de los hábitos y comportamien-
tos de compra de estudiantes de la Facultad de Ciencias Económicas, Empresariales y 
de la Comunicación de la Universidad Europea. En un contexto marcado por la crisis 
climática, se expone la relevancia creciente de la economía circular como alternativa 
al modelo lineal de producción y consumo, vinculándola además con los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible, especialmente el ODS 11 y el ODS 12.
El objetivo principal consiste en analizar la importancia que los estudiantes otorgan 
a variables relacionadas con la economía circular a partir de sus hábitos de compra 
y la sensibilización existente sobre la sostenibilidad en el sector agroalimentario. 
Para ello se usa una metodología mixta (cuantitativa y cualitativa) basada en 
la aplicación de metodologías activas alineadas con el modelo académico de la 
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universidad. Entre los principales resultados destaca un alto nivel de conciencia-
ción respecto al impacto ambiental, así como la importancia de la eliminación de 
plásticos y de fortalecer la lucha contra el cambio climático. Sin embargo, dichas 
actitudes no siempre se reflejan en la práctica, ya que el precio, la disponibilidad y 
la impulsividad influyen notablemente en los hábitos de compra. Las conclusiones 
subrayan la importancia de fomentar la sostenibilidad en la educación superior y la 
necesidad de reforzar la coherencia entre valores y hábitos reales de consumo. La 
experiencia resulta replicable en otros contextos educativos y contribuye a formar 
ciudadanos globales sensibilizados con el medioambiente.

Palabras clave: economía circular, consumo responsable, sostenibilidad, hábitos de 
compra.

I.	 INTRODUCCIÓN

El modelo académico de la Universidad Europea se asume desde 
cuatro dimensiones del perfil profesional del titulado: intelectual, pro-
fesional, internacional y ético-social, que se desarrollan a través de 
seis pilares pedagógicos (currículum integrado, enfoque data driven e 
inquietud investigadora, entornos profesionales, entornos simulados, 
educación transdisciplinar y one world), los cuales responden a las 
necesidades de los estudiantes como profesionales del futuro, a las 
tendencias en Educación Superior, así como a los retos y demandas 
de la sociedad actual, siendo el aprendizaje experiencial el centro de 
un modelo basado en la colaboración universidad-empresas-sociedad.

El modelo promueve en todo el proceso de enseñanza-aprendizaje 
el desarrollo de actividades vinculadas con sus pilares para fomentar el 
aprendizaje colaborativo, holístico e interdisciplinar, mediante meto-
dologías centradas en casos, proyectos o retos derivados de la realidad 
profesional (Soto et al., 2024). De esta manera se proporciona a los 
estudiantes una experiencia formativa no solo para adquirir conoci-
mientos, sino también para desarrollar competencias profesionales y 
valores que faciliten su empleabilidad como ciudadano global.

Dentro de los pilares del modelo académico, adquieren una conno-
tación especial cuatro de ellos por cuanto se observa su consideración 
durante el desarrollo de la actividad objeto de estudio, estos son:

—  Currículum integrado, al participar estudiantes de diversas 
asignaturas de una titulación que tuvieron la oportunidad de interre-
lacionar conceptos y áreas de actuación, integrando conocimientos y 
competencias con visión global y un enfoque que trasciende la propia 
disciplina.

—  Educación transdisciplinar, referida al trabajo colaborativo 
entre estudiantes de varias titulaciones con la participación de expertos 
y profesionales en la temática considerada.
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—  Enfoque data driven e inquietud investigadora, al fomentar 
el pensamiento crítico, así como la indagación continua y el análisis 
sistemático de información.

—  One world, al promover la sensibilización del estudiante como 
ciudadano global, con la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, 
la diversidad y la multiculturalidad, específicamente en cuanto a los 
Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS 11, ciudades y comunidades 
sostenibles y ODS 12, producción y consumo responsable).

En torno a lo expuesto, se parte de la consideración de las carac-
terísticas de la actual crisis climática, ambiental y ecológica, que ha 
impulsado cambios que permiten aliviar las presiones propias de un 
modelo de producción y consumo lineal, surge en los años ochenta, de 
la mano de la ecología industrial o economía ecológica, la «economía 
circular» como alternativa para repensar y redefinir las necesidades 
actuales y su satisfacción mediante tres principios o premisas: alargar 
la vida útil de los productos conservando su utilidad, optimizar los 
recursos durante la vida útil de los productos reduciendo su impacto ne-
gativo y manteniendo el valor de los materiales usados (Carrillo, 2009).

Desde un orden institucional y reglamentario, en el ámbito europeo 
este modelo de producción y consumo ha sido asumido con fuerza 
desde 2015 por parte de la Comisión Europea, estableciendo un plan 
de acción que ha venido evolucionado a lo largo de los años, hasta dar 
paso a un nuevo plan de acción de economía circular para una Europa 
más limpia y competitiva que sirve de marco a la «Estrategia Española 
de Economía Circular: España Circular 2030» alineada con los objeti-
vos de los dos planes de acción de economía circular de la Unión Eu-
ropea, con el Pacto Verde Europeo y la Agenda 2030 para el desarrollo 
sostenible, estableciendo estrategias, orientaciones básicas y objetivos 
cuantitativos para 2030 (Ministerio para la Transición Ecológica y el 
Reto Demográfico, 2020).

Como insumo para fundamentar el desarrollo de este estudio se 
consideraron los resultados de varias investigaciones entre las que 
destaca la realizada por Acuña-Rodríguez et al. (2023) al caracterizar 
la educación ambiental desde su articulación en los currículos de las 
instituciones de educación superior, asumiendo su inclusión de forma 
transversal, a partir del impulso de la formación integral para asumir la 
responsabilidad en el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS).

En este sentido, adquieren sentido las ideas expuestas por Zottele 
y Nájera (2022) quienes analizan alternativas éticas y responsables 
en los distintos ámbitos y a través de los distintos actores involucra-
dos como lo son gobierno, sector empresarial y sociedad civil como 
consumidores, destacando la economía circular como una opción para 
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aminorar los daños medioambientales y alcanzar los objetivos de la 
Agenda 2030.

Destacan las conclusiones del sexto informe de ClicKoala (2025), 
al consultar a los ciudadanos españoles respecto a la evolución de las 
actitudes y los hábitos de consumo sostenible, asumiéndolo como un 
sistema compuesto por cinco piezas que funcionan de forma sincro-
nizada para transformar actitudes en hábitos: la percepción y actitud 
ante el cambio climático, los factores psicosociales que desequilibran 
la relación emoción-acción, el papel de las empresas en la solución, 
la producción o consumo sostenible y los hábitos de compra ante el 
acceso y la comprensión de información sobre los productos. Entre 
los hallazgos, al comparar los resultados del año 2024 con el anterior, 
destacan: los bajos niveles de personas que tienen hábitos de consumo 
sostenible, así como la disminución de la preocupación o sensibilidad 
por el cambio climático, especialmente entre los jóvenes, siendo mayor 
en los hombres que en las mujeres, lo cual incide en la adopción de 
hábitos sostenibles.

En este orden de ideas el I Informe del Observatorio de la Gene-
ración Z (2025), ofrece información detallada y matizada que ayuda a 
comprender algunos hábitos de consumo desarrollados por los jóvenes 
en España, puesto que también analiza la influencia que tienen las 
redes sociales en sus decisiones de compra, corroborando tendencias 
y polemizando sobre algunos estereotipos. Los resultados permiten 
evidenciar en los participantes una conciencia medioambiental conso-
lidada, asociada con el consumo responsable, preferencia por productos 
sostenibles, entre otras acciones vinculadas con las premisas de la eco-
nomía circular; siendo conscientes de las implicaciones de sus hábitos 
y comportamientos de compra en el cambio climático y la sostenibili-
dad del medioambiente, reflexionando sobre soluciones globales que 
requieren del compromiso y actuación de organismos supranacionales, 
administración pública, productores locales, grandes corporaciones, 
ciudadanos y medios de comunicación.

Adquiere sentido aclarar conceptos vinculados y complementarios, 
como son: consumo responsable y consumo sostenible. Romero y Ca-
marena (2023) establecen que el primero se refiere a las decisiones de 
compra basadas en el impacto social y ambiental que se deriva de la 
extracción de materia prima, así como de la producción, distribución 
y uso de un producto o de su embalaje; mientras que el segundo está 
vinculado al consumo de los productos y servicios que realmente son 
requeridos y que también favorecen la preservación del entorno.

En este sentido, el consumo responsable se vincula con la toma 
de decisiones conscientes y éticas en el consumo, por lo que alude a 
los aspectos sociales, económicos y ambientales, éticos y de justicia, 
mientras que el consumo sostenible se basa en el uso eficiente de los 
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recursos y la máxima reducción en la generación de residuos, buscando 
en definitiva la reducción del impacto ambiental. De tal manera que a 
efectos de este estudio se asumen como conceptos complementarios, 
por lo que se abordarán unificados e indistintamente.

II.	 OBJETIVOS

Comprometidos con la innovación educativa centrada en el estu-
diante, con la formación global del alumnado y con el desarrollo de 
un entorno sostenible, el objetivo principal de esta práctica educativa 
es analizar la relevancia que otorgan los estudiantes a determinados 
elementos de la economía circular a través de sus hábitos y compor-
tamientos de compra. Asimismo, a partir de este objetivo general se 
desprenden otros más específicos:

—  Implementar los pilares del modelo académico a partir de me-
todologías activas, reflejando su impacto en la práctica docente y en el 
proceso de aprendizaje.

—  Sensibilizar a los estudiantes sobre la importancia de la eco-
nomía circular en el sector agroalimentario, promoviendo prácticas 
sostenibles y éticas a través de dinámicas participativas.

III.	 METODOLOGÍA

La experiencia en innovación educativa se centró en la metodolo-
gía flipped classroom o aula invertida, referida por Al-Samarraie et al. 
(2020) como un tipo de metodología activa que permite al alumno 
transformarse en protagonista de su aprendizaje, involucrándose desde 
el inicio y asumiendo un papel activo. El estudio se abordó desde un 
enfoque mixto (cuanti-cualitativo), siguiendo a Hernández y Mendoza 
(2023), lo cual permitió obtener una perspectiva más amplia y profunda 
al analizar la información recopilada.

Se consideró una muestra no probabilística con relación idéntica 
para ambas perspectivas (cuantitativa y cualitativa) compuesta por 
57 estudiantes, considerados como participantes que cumplen con los 
siguientes criterios de inclusión:

—  Edad entre 18 y 25 años.
—  Estudiantes matriculados en la Facultad de Ciencias Económi-

cas, Empresariales y de la Comunicación, que cursan las titulaciones 
(tanto en español como en inglés) de: Administración y Dirección de 
Empresas, Economía, Relaciones Internacionales, Negocios Interna-
cionales y Periodismo.
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La recopilación de datos se llevó a cabo a través de una encuesta 
realizada por ClicKoala. Esta organización se dedica a promover el 
consumo responsable y sostenible, y colaboró tanto en la realización 
del taller como en la toma de datos para la encuesta (compuesta por 
25 preguntas de clasificación, que incluyen datos demográficos, así 
como diversos aspectos relacionados con la sostenibilidad, el comercio 
justo, y las prácticas de consumo responsable y sostenible aplicada a 
los participantes). ClicKoala 1 lleva a cabo estudios con la intención 
de comprender la visión de los ciudadanos y expertos acerca de la 
sostenibilidad.

La iniciativa llevada a cabo se implementó en dos fases. En primer 
lugar, se realiza una encuesta a los estudiantes, para conocer sus actitu-
des, hábitos de compra y la relevancia que otorgan a variables como el 
precio, los envases de plástico, el fabricante, la composición, la proce-
dencia, el grado de responsabilidad social y respeto al medio ambiente 
de los productos (o su fabricación), así como a las personas implicadas 
en el proceso productivo (empleo digno, igualdad de oportunidades, sin 
trabajo infantil), entre otros aspectos. Se incluyen diferentes aspectos 
relacionados con la sostenibilidad, el comercio justo, y las prácticas 
de consumo responsable. Las preguntas realizadas a los estudiantes se 
organizaron en torno a las siguientes dimensiones:

—  La importancia de saber si un producto se ha fabricado en 
España o cerca de casa.

—  Conocer si los productos se han fabricado con trabajo infantil.
—  Preferencia por productos elaborados por personas que poseen 

un empleo digno.
—  Igualdad de género en las oportunidades laborales.
—  Impacto ambiental derivado de la fabricación de los productos 

consumidos.
—  Seguridad para la salud de los productos de cuidado personal.
—  Preferencia por productos de pequeños productores, empresas 

locales, cooperativas, etcétera.
—  Eliminación del plástico de un solo uso en los productos que 

no lo necesitan.
—  Descarbonización de la cadena de suministro y protección de 

la biodiversidad.
—  Adquisición de productos ecológicos y de comercio justo.
—  Relevancia de fabricantes y precio de los productos adquiridos.
Se realizó un análisis descriptivo de cada una de las variables con-

sideradas con el propósito de conocer tendencias, a través de la esta-
dística descriptiva, presentando los resultados mediante distribuciones 
de frecuencias.

1  https://clickoala.com/
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Posteriormente, se llevó a cabo un taller en el que se invitó a los 
estudiantes a reflexionar sobre los resultados de la encuesta, analizan-
do las causas de las diferencias encontradas en sus actitudes y hábitos 
de compra (desde el punto de vista de los ciudadanos y de los medios 
de comunicación), y proponiendo soluciones por parte de diferentes 
agentes (administraciones públicas, organismos supranacionales, 
productores locales, grandes corporaciones, ciudadanos y medios de 
comunicación), para lo cual se elaboró un guion semiestructurado. Se 
establecieron unidades de análisis que fueron codificadas y categoriza-
dos en atención a las respuestas de los encuestados, para llevar a cabo 
una evaluación temática mediante el análisis de contenido.

IV.	 RESULTADOS

La muestra estuvo compuesta por un 51% de estudiantes del género 
masculino y un 46% del género femenino (el 3% restante no contesta). 
Tal como se muestra en el gráfico 1, los países de procedencia de los 
encuestados son muy diversos: por orden de representación: España 
(25%), México (9%), Perú (9%), Venezuela (7%), Guinea Ecuatorial 
(5%), Colombia (5%), Chile (3,5%), Ecuador (3,5%), Italia (3,5%), Pa-
namá (3,5%), y varios países representados en un 1,75% bajo el epígrafe 
«Otros» en el gráfico 1, como son Mónaco, Uruguay, Cuba, Kirguistán, 
Emiratos Árabes unidos, Austria, Sudán, Bulgaria, Corea del Norte, Ser-
bia, Suecia, Hungría, Albania, Surinam y República Dominicana.

Gráfico 1.  País de procedencia

Fuente: Elaboración propia.
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A continuación, se resumen los principales resultados del resto de 
cuestiones planteadas, en atención a las dimensiones y variables con-
sideradas, destacando las diferencias por género, así como por franjas 
de edad (18‑21 y 22‑25 años) y país de procedencia.

Gráfico 2.  Importancia de la fabricación local.

Fuente: Elaboración propia.

El 60% de los encuestados considera importante conocer si un pro-
ducto se ha fabricado en España o cerca de casa antes de comprarlo 
(por género, el 77% de las mujeres y el 41% de los hombres). La franja 
de edad 18‑21 años lo considera más importante que la de 22‑25, así 
como estudiantes procedentes de Italia, Hungría, Venezuela o España.

Gráfico 3.  Importancia de evitar  
productos hechos con trabajo infantil

Fuente: Elaboración propia.

El 86% de los estudiantes está de acuerdo en que antes de comprar 
sería ideal tener la certeza de que ningún producto se ha hecho con 
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trabajo infantil (concretamente, el 92% de las mujeres y el 79% de los 
hombres). En este caso la franja de edad 22‑25 le da algo más de impor-
tancia, al igual que países como Venezuela, Perú, Colombia o Ecuador.

Gráfico 4.  Empleo digno

Fuente: Elaboración propia.

El 89% piensa que lo ideal sería tener la garantía de que lo que 
compras ha sido elaborado por personas con un empleo digno (el 
88% de las mujeres y el 90% de los hombres), coincidiendo con casi 
el 100% de la franja de edad 18‑21 años, así como los procedentes de 
España, México, Venezuela, Chile, Italia, Hungría, Ecuador o Uruguay.

Gráfico 5.  Igualdad de oportunidades laborales

Fuente: Elaboración propia.

El 81% opina que lo ideal sería tener la certeza de que lo que 
compras proviene de empresas donde hombres y mujeres tienen las 
mismas oportunidades laborales (el 96% de las mujeres y el 66% de los 
hombres). La franja de edad 22‑25 le da más de importancia, y países 
como Venezuela, Chile, Ecuador, Italia o Panamá.
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Gráfico 6.  Fabricación respetuosa con el medio ambiente.

Fuente: Elaboración propia.

Al 89% le gustaría saber si lo que compra se ha hecho de manera 
respetuosa con el medioambiente (al 92% de las mujeres y al 86% de 
los hombres), el 100% de la franja de edad 22‑25 opina igual, así como 
los estudiantes procedentes de México, Perú, Colombia, Venezuela y 
España.

Gráfico 7.  Impacto en el cambio climático.

Fuente: Elaboración propia.

Al 86% de los estudiantes le gustaría poder conocer si lo que com-
pran tiene un impacto positivo en la lucha contra el cambio climático 
(al 96% de las mujeres y al 76% de los hombres). Se identifica más con 
esta afirmación la franja de edad 18‑21, y países como México, Perú, 
Colombia, Venezuela y España.
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Gráfico 8.  Productos de cuidado personal seguros.

Fuente: Elaboración propia.

El 96% (tanto de hombres como de mujeres) coincide en que lo 
ideal sería tener la certeza de que los productos de cuidado personal que 
compramos son seguros y no contienen sustancias nocivas para la sa-
lud. No existen diferencias significativas por edad ni por países, ya que 
casi la totalidad de los encuestados está de acuerdo con esta afirmación.

Gráfico 9.  Productos de cuidado personal saludables.

Fuente: Elaboración propia.

En la misma línea se pronuncia el 82% cuando compra productos 
de cuidado personal (como geles, champús, desodorantes o maquilla-
jes) asegurándose de que no sean perjudiciales para la salud, ya sea 
revisando los ingredientes o buscando sellos que lo certifiquen (84% 
de mujeres y 82% de hombres), sin diferencias significativas por edad, 
y predominando países como Venezuela, Colombia, Guinea Ecuatorial 
o Ecuador.
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Gráfico 10.  Conocer el tipo de empresa.

Fuente: Elaboración propia.

El 82,5% opina que lo ideal sería conocer el tipo de empresa antes 
de comprar un producto, para saber si es un pequeño productor, una 
empresa local, una cooperativa, una empresa social con impacto po-
sitivo, una gran multinacional extranjera, entre otras (el 88% de las 
mujeres y el 76% de los hombres). Por edad, los de la franja 22‑25 se 
identifican más con esta afirmación, y países como Venezuela, Chile, 
Italia o Panamá.

Gráfico 11.  Eliminar plásticos de un solo uso.

Fuente: Elaboración propia.

El 89% opina que debería eliminarse el plástico de un solo uso en 
todos los productos que no lo necesitan (como plátanos, naranjas, ga-
lletas envueltas individualmente, cajas de cartón envueltas en plástico, 
productos de panadería, verduras, entre otros). Están de acuerdo el 
100% de las mujeres y el 83% de los hombres, y más en la franja de 
edad 22‑25, y los precedentes de España, Perú, Venezuela, Colombia 
y Ecuador.
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Gráfico 12.  No comprar alimentos envasados en plástico.

Fuente: Elaboración propia.

En esta misma línea, el 60% se asegura de no comprar alimentos 
que estén envasados con plástico que no es necesario (81% de mujeres 
y 45% de hombres), sin diferencias significativas por edad. Predominan 
en esta práctica los procedentes de Italia, Hungría, Bulgaria, Austria o 
República Dominicana.

Gráfico 13.  Empresas responsables medioambientalmente.

Fuente: Elaboración propia.

El 86% considera que todas las empresas deberían esforzarse, me-
diante la acción colectiva, por descarbonizar su cadena de suministro, 
obtener materiales de origen responsable y proteger la biodiversidad y 
el bienestar animal. Están de acuerdo con esta afirmación el 88% de las 
mujeres y el 86% de los hombres, y casi la totalidad de los incluidos en 
la franja 22‑25 años y un apoyo muy alto en la mayoría de los países.
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Gráfico 14.  Conocer donde se han fabricado los productos.

Fuente: Elaboración propia.

El 51% se fija en el lugar donde se han fabricado los productos 
cuando va a comprar a un supermercado o una tienda. Concretamente, 
el 69% de las mujeres frente al 38% de los hombres, sin diferencias 
significativas por edad, y principalmente países como República Do-
minicana, Mónaco, Austria o Sudán.

Gráfico 15.  Compra productos de comercio justo.

Fuente: Elaboración propia.

El 70% de la muestra (72% de hombres y 69% de mujeres) suele 
comprar productos de comercio justo (como chocolate, ropa o cosmé-
ticos, entre otros), sin diferencias significativas por edad, y destacando 
países como Venezuela, República Dominicana o Italia.
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Gráfico 16.  Compra de productos ecológicos.

Fuente: Elaboración propia.

El 53% afirma comprar productos ecológicos (el 57% de las mu-
jeres y el 43% de los hombres), principalmente los de la franja de 
edad 18‑21, sin destacar ningún país en concreto.

Gráfico 17.  Compra de frutas y verduras de temporada.

Fuente: Elaboración propia.

El 72% de los encuestados suele comprar fruta y verduras de tem-
porada (41% de las mujeres y 59% de los hombres), sin diferencias 
significativas por edad ni por países.
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Gráfico 18.  Compra de productos de cercanía.

Fuente: Elaboración propia.

Solo el 47% suele comprar productos de Km 0 o de cercanía (46% 
de las mujeres y 52% de los hombres), sin diferencias significativas por 
edad, y destacando países como Venezuela, Italia, Panamá o Suecia.

Gráfico 19.  Compra productos de segunda mano.

Fuente: Elaboración propia.

El 51% suele comprar productos de segunda mano, como ropa, 
videojuegos, dispositivos electrónicos, entre otros (52% de mujeres y 
48% de hombres), sin diferencias significativas por edad ni por países.

Gráfico 20.  Fijarse en el fabricante antes de comprar.
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Fuente: Elaboración propia.

Solamente el 33% se fija en quién es el fabricante antes de comprar, 
para asegurarse de que comparte principios y valores medioambientales 
y sociales similares (38% de mujeres y 31 de hombres), sin diferencias 
significativas por edad. Por países, se fijan en el fabricante los proce-
dentes de Italia, Hungría, Suecia, Albania o Panamá, y no lo hacen en 
absoluto los de Ecuador o República Dominicana.

Gráfico 21.  Fijarse en el precio al comprar.

Fuente: Elaboración propia.

El 86% afirma que a la hora de comprar ropa se fija principalmente 
en el precio y en que le guste (mismo porcentaje para hombres y mu-
jeres), el 100% de los comprendidos entre 22‑25 años, y de Venezuela, 
Italia, Hungría, Austria, Suecia, Mónaco, República Dominicana, Corea 
del Norte, Cuba, Ecuador y Emiratos Árabes Unidos.

De la mano de estos resultados, tal como se ha comentado en la 
metodología, después de la realización de la encuesta, la empresa 
ClicKoala llevó a cabo un taller práctico con los estudiantes en el 
que reflexionaron sobre las diferencias encontradas en sus actitudes 
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y hábitos de consumo. Para analizar las causas de dichas diferencias 
se dividió a los estudiantes en grupos para que realizaran el análisis 
teniendo en cuenta distintos puntos de vista: el de los ciudadanos y el 
de los medios de comunicación.

Desde el punto de vista de los ciudadanos se identificaron causas de 
tipo intrínseco y extrínseco. Entre las causas intrínsecas se encuentran 
las siguientes:

—  La irracionalidad e impulsividad de los hábitos de compra 
adquiridos, se adquiere algo porque se necesita (a veces ni siquiera), 
sin plantearse cuestiones adicionales. Este resultado puede apoyarse en 
los obtenidos por el Observatorio de la Generación Z (2025), puesto 
que revelan que la principal motivación para comprar es la búsqueda 
de satisfacción personal y bienestar emocional; sin embargo, la deci-
sión final se rige por la relación calidad-precio y la experiencia de uso 
previa por lo que la compra se realiza para sentirse bien, pero evalúan 
el valor obtenido.

—  La confianza depositada en las marcas, algunas porque les 
gustan y otras porque van asociadas a precios económicos (a pesar de 
que no sean marcas responsables socialmente).

—  La comodidad, o en otras palabras, el trabajo añadido de tener 
que leer las etiquetas para conocer la procedencia.

—  Escasez de alternativas o variedad de productos sostenibles.
—  Dificultad para empatizar con condiciones laborales precarias 

y/o explotación infantil.
—  En relación con ello, la percepción de que las actuaciones 

individuales de consumo no influyan en la forma de fabricar los pro-
ductos retroalimenta la falta de empatía (existe una desconexión entre 
el producto y su procedencia o condiciones de fabricación).

—  Falta de conciencia medioambiental.
Entre las causas extrínsecas desde el punto de vista de los ciudada-

nos se identificaron las siguientes:
—  El precio: los productos sostenibles se perciben más caros.
—  La capacidad adquisitiva, al ser más caros no son productos 

accesibles a todos los bolsillos.
—  La accesibilidad o disponibilidad de los productos, que no se 

encuentran fácilmente en todos los establecimientos.
Cabe considerar las ideas que se presentan en el Observatorio de 

Economía Circular (2025), al considerar el precio como un factor 
crítico, siendo receptivos a promociones y descuentos, puesto que el 
ahorro percibido justifica la compra aun cuando no se haya realizado 
para satisfacer una necesidad.

Desde el punto de vista de los medios de comunicación, los estu-
diantes identificaron los defectos que encuentran en las noticias rela-
cionadas con este tema:
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—  Escasez de información por parte de los medios sobre la eco-
nomía circular y el consumo responsable (se desconoce el origen de 
los productos, su fabricación…).

—  Percepción de que todas las noticias sobre el cambio climático, 
el ecologismo o las prácticas sostenibles son negativas, lo que hace que 
pierdan el interés por saber más.

—  Los medios de comunicación no contribuyen en la creación de 
conciencia medioambiental en la ciudadanía.

En referencia a las soluciones propuestas por los estudiantes para 
abordar los aspectos mencionados también las plantearon desde dife-
rentes puntos de vista, teniendo así en cuenta a los diferentes stakehol‑
ders involucrados: administraciones públicas, organismos supranacio-
nales, productores locales, grandes corporaciones, ciudadanos y medios 
de comunicación.

Desde el punto de vista de las administraciones públicas, se identi-
ficaron las siguientes vías de actuación:

—  Ofrecer subsidios para que los productos sostenibles puedan 
venderse a precios inferiores.

—  Regular la producción para evitar prácticas irrespetuosas.
—  Promover el consumo consciente apoyando a marcas respon-

sables, entre otras acciones.
—  Incluir la educación ambiental en todas las etapas educativas, 

en aras a concienciar a la población.
—  Al considerar los organismos supranacionales las iniciativas 

identificadas son:
—  Establecer normativa, regulación y estándares (accesible a toda 

la población) para que las empresas sean más transparentes.
—  Las empresas (tanto productores locales como grandes corpo-

raciones) pueden contribuir a través de diferentes acciones:
—  Generar menos residuos en la producción.
—  Reutilizar y reciclar los residuos en el ciclo productivo (eco-

nomía circular).
—  Invertir en tecnología e innovación para fomentar prácticas de 

producción sostenibles.
—  Contribuir en la financiación de escuelas en países en vías de 

desarrollado, para evitar el trabajo infantil.
Desde el punto de vista de los medios de comunicación se identifi-

caron las siguientes alternativas:
—  Denunciar y sacar a la luz las malas prácticas de las empresas.
—  Informar acerca de los aspectos positivos y beneficios de la 

economía circular, no solamente informar de las catástrofes, ya que 
ello les hace sentir impotentes y no les alienta a pensar que el cambio 
es posible.
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Finalmente, desde la posición de los ciudadanos surgieron los si-
guientes cursos de acción:

—  Reciclar.
—  Fomentar la adquisición de productos de segunda mano.
—  Informarse antes de adquirir determinados productos.

V.	 DISCUSIÓN

Partiendo de los resultados expuestos se pueden destacar las si-
guientes tendencias y conclusiones:

—  Gran parte de los encuestados es consciente de la importancia 
de la sostenibilidad y el comercio justo. Por ejemplo, hay un notable 
acuerdo en la necesidad de eliminar el plástico de un solo uso, así como 
de no hacer un uso innecesario de plásticos en los envases de alimentos. 
Asimismo, muestran preocupación por el hecho de que los productos 
no se hagan con trabajo infantil.

—  Un grupo elevado de participantes hacen un consumo respon-
sable, ya que se declaran compradores de productos ecológicos, de 
comercio justo, y de temporada. Las mujeres compran productos eco-
lógicos con mayor frecuencia que los hombres, siendo el grupo de edad 
más activo en este hábito el de 19 a 21 años. También hay un interés 
por los productos de Km 0 o de cercanía, a pesar de que la mayoría de 
los encuestados no prioriza productos de proximidad en sus compras.

—  Solamente una de cada tres personas se fija en el fabricante por 
razones éticas o medioambientales. Las mujeres lo hacen algo más que 
los hombres. Sin embargo, en referencia al impacto ambiental, la ma-
yoría de los encuestados están de acuerdo en que es importante que los 
productos sean respetuosos con el medio ambiente y que las empresas 
se esfuercen por descarbonizar sus cadenas de suministro y asuman, en 
el caso de los productores la Responsabilidad Ampliada del Productor, 
especificada en la nueva Ley de residuos y suelos contaminados (2022), 
por lo que esta se extiende hasta la gestión de desechos.

—  Casi la totalidad de los participantes coinciden en la importan-
cia de que los productos de cuidado personal no sean perjudiciales para 
la salud, lo que refleja un alto nivel de conciencia entre los encuestados 
sobre la seguridad de los productos de cuidado personal.

—  La gran mayoría de los encuestados prioriza el precio y el 
gusto personal al comprar ropa. Cobran sentido las ideas expuestas por 
el Observatorio de la Generación Z (2025) en cuanto a la conciencia 
sobre los valores ligados a sostenibilidad demostrados por los jóvenes, 
pero si implica asumir un mayor precio deja de tener sentido; adquiere 
más importancia el bienestar animal y destacan la autenticidad y la 
coherencia en los principios y valores que se comunican para darle 
forma a la credibilidad de marca.
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—  Aunado a lo expuesto, sobre el manejo de información para 
tomar decisiones de compra y adoptar algunos hábitos, el entorno digi-
tal, especialmente las redes sociales (consultas en Instagram y TikTok), 
sirven de inspiración para tomar decisiones de compra, pero también 
ayudan a validar la compra mediante la comparación de opciones, la 
valoración de opiniones y reseñas.

Al tomar en cuenta aspectos como el género, grupos de edad o 
la procedencia de los encuestados, es posible realizar las siguientes 
inferencias:

Las mujeres tienden a mostrar mayor compromiso con las prácticas 
sostenibles (como evitar plásticos innecesarios o consumir productos 
ecológicos). Los hombres presentan ligeramente una menor frecuencia 
en la adquisición de productos de comercio justo y ecológicos.

—  Solamente se ha encuestado a estudiantes entre 18 y 25 años, 
por lo que las diferencias de edad no son notables, si bien puede ha-
cerse una ligera distinción de la franja entre 22 a 25 años, quienes son 
levemente más activos en prácticas sostenibles y en consumo respon-
sable.

—  Los estudiantes procedentes de países como España, Perú y 
Venezuela muestran un mayor compromiso con el consumo de produc-
tos locales y ecológicos. Los países con menor representación tienen 
respuestas más variables, posiblemente debido a diferencias culturales 
o educativas.

VI.	 CONCLUSIONES

Siguiendo con el modelo académico y a fin de aunar el perfil pro-
fesional y ético-social se llevó a cabo el estudio a través de una inicia-
tiva formativa basada en la metodología activa de aprendizaje: flipped 
classroom. Con ello, se ha contribuido a la integración de prácticas 
sostenibles y éticas en el aula, impulsando la implementación del mo-
delo académico experiencial de la universidad, a través de los pilares: 
currículum integrado, educación transdisciplinar, enfoque data driven, 
entornos profesionales y one world.

Los resultados muestran altos niveles de concienciación de los 
jóvenes con el consumo responsable y la adquisición de productos sos-
tenibles, así como con el efecto que sus hábitos de compra y consumo 
tienen en el cambio climático y la conservación del medioambiente; 
así como interés por conocer la trazabilidad y el tipo de empresa a la 
que compran, aunque el porcentaje de compras de productos de proxi-
midad es bajo y solo un tercio de los encuestados tiene en cuenta los 
valores sociales y medioambientales de las empresas donde adquieren 
los productos.
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Se observó una diferencia por edad y género, siendo las mujeres 
y los estudiantes de mayor edad los que muestran más sensibilidad a 
la sostenibilidad en la forma de consumo. Aunque hay una fuerte in-
clinación hacia un consumo responsable y sostenible con un 51% que 
reconoce comprar productos de segunda mano, el precio y el gusto 
personal sigue siendo un factor importante.

Tras las reflexiones llevadas a cabo con ClicKoala se resalta una 
contradicción entre valores y hábitos que encuentra explicación en la 
impulsividad a la hora de comprar, en el consumo de marcas conoci-
das (sin valorar el impacto medioambiental), y por la rapidez en las 
compras que no se detiene en una búsqueda de etiquetas, origen del 
producto o las condiciones laborales. Otros motivos que explican la 
contrariedad hallada es el precio de los productos sostenibles y la dis-
ponibilidad de éstos.

Las soluciones propuestas por los alumnos para reducir la brecha 
entre los hábitos y las actitudes estudiadas, otorgan un papel relevante a 
la administración pública con más acciones como subsidios, regulación 
de producción, educación ambiental y más campañas de conciencia-
ción; aunado a un mayor esfuerzo de los organismos supranacionales 
y un mayor esfuerzo por parte de las empresas en la reducción de 
residuos, junto con mayor inversión en innovación sostenible y una 
responsabilidad social real.

Desde el punto de vista de los medios de comunicación y su im-
plicación en la solución, demandan mayor concienciación de éstos e 
incremento en la visibilidad de buenas prácticas, mayor educación y 
denunciar más prácticas empresariales poco éticas. Por su parte, los 
ciudadanos deben asumir una mayor práctica del reciclaje y reutili-
zación de productos, compraventa de segunda mano y búsqueda de 
información antes de consumir.

Esta experiencia puede replicarse en otras facultades de la institu-
ción y en otros campus, así como servir de inspiración para desarrollar 
otras investigaciones que promuevan la innovación educativa a través 
de otras metodologías activas, así como el desarrollo de competencias 
demandadas por la sociedad y el entorno laboral. De este modo se 
apuesta por una mayor concienciación social de los jóvenes en este 
desafío como ciudadanos globales.

Se reconoce entre las limitaciones asociadas a este estudio, las 
ligadas a los datos del estudio, puesto que desde un enfoque cuantita-
tivo el pequeño tamaño de la muestra (57 participantes) puede mostrar 
debilidades para realizar meta inferencias y generalizaciones de la 
realidad. Sin embargo, al asumirlo desde un enfoque mixto, desde 
la perspectiva cualitativa tal como lo afirman Hernández y Mendoza 
(2023) el tamaño de la muestra no adquiere mucha relevancia desde 
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un punto de vista probabilístico, dado que el interés de las investiga-
doras va más allá de la extensión o generalización de los resultados, 
se pretende analizar y comprender el fenómeno de estudio con el rigor 
metodológico respectivo.
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