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Resumen

Abstract

El consumo ético es un área extensa de debate, por lo que en primer lugar pro-
cederá definir la base moral del denominado consumismo ético que nos per-
mite comprender sus implicaciones tanto para los mercados como para las 
empresas. La importancia del tema radica no solo en la actualidad del mismo, 
sino también por la perspectiva del modelo que empleamos. En este caso, es-
taríamos apelando a la visión de un área específica, en concreto, el lujo en la in-
dustria de los azulejos, pues nos encontraríamos ante desigualdades sociales 
que aflorarían y que constituirían un serio obstáculo a la sostenible. El diseño 
empleado combina preguntas cualitativas y cuantitativas según variables espe-
cíficas en un país concreto: España. Se hace hincapié así en las implicaciones 
para el contexto del lujo y la sostenibilidad, teniendo en cuenta la figura del 
homo economicus que se guía por su interés y no por el bien común.

Ethical consumption is an extensive area of debate, so it will be necessary to de-
fine the moral basis of so-called ethical consumerism to allows us to understand 
its implications for both markets and businesses. The importance of the topic 
lies not only in its actuality but also in the perspective of the model that we use. In 
this case, we focus on a specific area: the luxury tile industry, encountering social 
inequalities that constitute a serious obstacle to sustainability. The design used 
combines qualitative and quantitative questions according to specific variables 
in a specific country: Spain. There is an emphasis on the implications for luxury 
and sustainability, taking into account the figure of homo economicus, guided 
only by one’s own interest and not by the common good.

Consumo ético; desigualdades sociales; responsabilidad social corporativa; 
homo economicus; desarrollo sostenible.

Ethical consumption; social inequalities; corporate social responsibility; homo 
economicus; sustainable development.
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1. Introducción
Se ha sugerido que estamos atravesando una “era ética” (Crane y Matten, 2007; McGol-
drick y Freestone, 2008; Smith, 1995), donde un número creciente de consumidores se 
está dando cuenta de las implicaciones éticas de los productos que compran y van 
adaptando su comportamiento de compra en consecuencia (Harrison et al., 2005; Hen-
darwan, 2002; Mason, 2000; McGoldrick y Freestone, 2008; Davis et al., 2012). Incluso, 
hay otros autores (Davies, Lee, y Ahonkhai, 2012) que defienden la tesis de que esta-

mos viviendo en una era en la que estamos caracterizados por 
un número cada vez mayor de empresas dedicadas a la respon-
sabilidad social corporativa (RSE) (Achabou y Dekhili, 2013). La 
literatura que destaca el crecimiento del consumo ético tiende a 
centrarse en categorías de productos básicos de bajo valor, tales 
como productos relacionados con alimentos, cosméticos y ves-
timenta (Auger et al., 2003, 2008; McGoldrick y Freestone, 2008; 
Sriram y Forman, 1993; Strong, 1996; Vermeir y Verbeke, 2006), 
que han tenido las mayores cuotas de mercado en términos de 
ventas éticas de productos (The Co-operative Bank, 2009). Inves-
tigaciones recientes destacan obstáculos adicionales al consu-
mo ético (Moraes et al., 2015). Los estudios que se centran en 
el tema del consumo responsable a menudo prueban el caso de 

productos genéricos y cotidianos como alimentos y cosméticos (Ngobo, 2011) y exami-
nan el tema de la ecocertificación (Lozano et al., 2010). Sin embargo, el tema del desa-
rrollo sostenible afecta a todos los segmentos, y es sorprendente observar cómo pocas 
contribuciones académicas se centran en este tema en el caso de otras categorías de 
productos más involucradas (Davies Lee y Ahonkhai, 2012; Achabou y Dekhili, 2013).

Según la literatura sobre sostenibilidad, las empresas pueden justificar sus acciones 
de sostenibilidad con varias razones principales (Porter y Kramer, 2006), incluida la 
licencia para operar (es decir, las empresas identifican problemas sociales que son im-
portantes para sus partes interesadas) y la reputación (es decir, las empresas buscan 
satisfacer audiencias externas) (Kapferer y Michaut-Denizeau, 2014). Hoy, los consu-
midores expresan nuevas preocupaciones que dan lugar al consumo de productos que 
son menos tóxicos, más duraderos y fabricados con materiales reciclados (Lozano, 
Blanco, y Rey-Maquieira, 2010). 

Con los objetivos de analizar las preferencias a partir de las características éticas del 
producto, así como de entender las actitudes y motivaciones del consumidor, el estudio 
se centra en la relación entre las variables clave que afectan al proceso. Con ello se pre-
tende establecer un marco claro de referencia para indagar, a partir del diseño utilizado, 
en las preguntas planteadas basadas en conceptos relacionados. 

2. Sostenibilidad y lujo en las empresas azulejeras
En los últimos años, el consumo ecológico se ha convertido en un aspecto cada vez 
más destacado de la investigación de mercado (Turker, 2008; Doran, 2009; Achabou y 
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Dekhili, 2013). Al mismo tiempo, un número creciente de empresas ha adoptado refe-
rencias sociales y medioambientales, y esta tendencia ha llevado a la comercialización 
de más productos con una etiqueta ecológica (Mol et al., 2000; Brécard et al., 2012).

Los clientes comprometidos con el consumo ético son “consumidores con concien-
cia social que tienen en cuenta las consecuencias públicas de sus actos privados de 
consumo y que también pueden usar su poder para lograr un cambio social” (Guido, 
2009, p. 2). Eligen y compran productos y marcas que son consistentes con sus nor-
mas y creencias morales, como la oposición a la contaminación, las pruebas con 
animales, los regímenes opresivos, las condiciones de trabajo ilegales, el comercio 
de armas, etc. (Amatulli, 2017, p. 64). Esto sucede porque (especialmente) las per-
sonas ricas del mundo están cada vez más expuestas a la información y al deseo 
de escapar de los riesgos asociados con el consumo en una sociedad individualista 
(Newholm y Shaw, 2007). 

2.1. La combinación entre sostenibilidad y lujo

La responsabilidad social corporativa (CSR), que refleja el “com-
promiso de una empresa de minimizar o eliminar cualquier efec-
to dañino y maximizar su impacto beneficioso a largo plazo en la 
sociedad” (Mohr, Webb, y Harris, 2001, p. 47), está a la vanguar-
dia de la agenda corporativa global. Las marcas de lujo no son 
la excepción (Janssen y Leblanc, 2017). La era del lujo masivo 
también evoca la idea de que la felicidad es un subproducto de 
poseer cosas, lo que crea un problema ético claro en términos de 
desarrollo sostenible (Kapferer y Michaut-Denizeau, 2014). Va-
rios autores e investigadores han definido el lujo y categorizado 
las marcas de lujo en función de diferentes perspectivas (Ajitha 
y Sivakumar, 2017).

Ageorges (2010) y Kimand Ko (2012) sostienen que los fabrican-
tes de productos de lujo ya no pueden confiar exclusivamente en 
su marca y la calidad o singularidad intrínseca de sus productos; 

ahora deben transmitir valores humanos y ambientales para establecer una relación 
duradera con los consumidores. En línea con esta idea, los consumidores de productos 
de lujo han ampliado recientemente sus expectativas de calidad a las dimensiones 
sociales y ambientales (Lochard y Murat, 2011). Vigneron y Johnson (2004) definieron 
el lujo como el nivel más alto de marcas prestigiosas que abarca varios valores físicos 
y psicológicos. 

Al adoptar un comportamiento responsable, los consumidores pueden expresar moti-
vaciones altruistas relacionadas con el rechazo de la dominación del mercado (Peattie 
y Peattie, 2009) y motivaciones egoístas, como la protección de su propia salud, bienes-
tar y la búsqueda de niveles de calidad prémium (Hertel, Aarts, y Zeelenberg, 2002). La 
disposición a pagar por productos éticos es un campo particularmente contradictorio. 
Los investigadores encuentran que los consumidores indican que están dispuestos a 

Al adoptar un comportamiento 
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Revista Iberoamericana de Bioética / nº 13 / 01-14 [2020] [ISSN 2529-9573]		  5

pagar más por productos éticos que por productos poco éticos conocidos, por ejem-
plo, Elliott y Freeman (2001) descubrieron que los consumidores estaban dispuestos 
a pagar un 28% más por un artículo de 10$ con credenciales éticas y un 15% más por 
un artículo de 100$ (Davies et al., 2012). Galarraga y Markandya (2004) identifican una 
prima significativa en el Reino Unido para el café orgánico y de comercio justo. Sin em-
bargo, Devinney, Auger y Eckhardt (2011) afirman que la disposición positiva a pagar se 
limita a un pequeño segmento y que a la mayoría de los consumidores no les importan 
lo suficiente las políticas de RSE de las empresas para pagar un precio más alto (Acha-
bou y Dekhili, 2013).

2.2. Empresas azulejeras

Todas las industrias, incluido el lujo, necesitan preservar materiales singulares, garan-
tizar la fabricación segura de sus productos, evitar la contaminación y exhibir respeto 
por los trabajadores (Kapferer y Michaut-Denizeau, 2014). Las compañías de lujo, aun-
que lentas para entablar comunicación sobre sostenibilidad, han comenzado a publicar 
sus actividades (DeBeers, 2009), de modo que la mayoría de los sitios web de marcas 

de lujo contienen secciones especiales dedicadas a la respon-
sabilidad social y ambiental. Sin embargo, pocas empresas de 
lujo adoptan posturas proactivas de desarrollo sostenible. Este 
sector, aunque claramente consciente de lo que está en juego, 
permanece discreto, lo que algunos críticos interpretan como 
no involucrado. Además, parece haber una asociación ambigua 
entre el lujo y el consumo sostenible (Beckham y Voyer, 2014). 

El perfil de los investigadores de los consumidores responsables 
ha seguido variables geográficas, demográficas, culturales, psi-
cográficas y psicológicas (Rettie et al., 2012; Gilg et al., 2005; Hi-
nes et al., 1987), pero en general han sido incapaces de producir 
pruebas claras de que existe un segmento de consumidores que 
basa todas sus decisiones de compra en criterios éticos (Rettie 
et al., 2012). Un enfoque diferente ha sido producir segmentos 
basados ​​en actitudes éticas del consumidor en lugar de varia-
bles sociodemográficas (Moraes et al., 2015). Torelli, Monga y 
Kaikati (2012) también muestran que cuando una marca de lujo 

se comunica sobre CSR, los consumidores perciben que algo no está bien y respon-
den con evaluaciones más bajas que si la marca no proporciona información de CSR 
(Janssen y Leblanc, 2017). Las opciones se evalúan sobre la sostenibilidad utilizando 
indicadores ambientales, económicos, técnicos y sociales relevantes. Esto permite la 
evaluación comparativa de diferentes opciones y la selección de las alternativas más 
apropiadas para el sistema de interés (Forés et al., 2013). 

La fabricación de baldosas cerámicas está sujeta al IED (CE, 2010) para instalaciones 
que producen más de 75 toneladas por día o con una capacidad de horno superior a 4 
m3 y con una densidad de fraguado por horno superior a 300 kg/m3 (Forés et al., 2013). 
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Lichtenstein et al. (2004) encuentran que los consumidores con una actitud más posi-
tiva sobre una tienda de comestibles tienden a comprar más productos de esa tienda, 
y Wagner et al. (2009) descubren una relación positiva entre las creencias de RSE y las 
actitudes de los consumidores hacia una empresa. Por lo tanto, cuanto más perciban 
los consumidores que una marca de lujo es socialmente responsable, en parte debido 
a la estrategia de marca que adopta la marca, más positivas deben ser sus actitudes 
generales hacia esta marca (Janssen y Leblanc, 2017).

3. El modelo homo economicus en el horizonte epistemológico del consumo de 
productos de lujo

La noción de homo economicus surgió de la filosofía de John Stuart Mill. La expre-
sión en latín no fue introducida por Mill, sino por sus críticos que, a fines del siglo XIX, 

le atribuyeron este concepto. En 1906, este término ya era una 
noción bien establecida (Persky, 1995, p. 222). Sin embargo, el 
homo economicus es una abstracción incompleta de la realidad, 
y Mill era plenamente consciente de ello, afirmando que la eco-
nomía política “no se ocupa de la totalidad de la naturaleza del 
hombre”. Solo quería una hipótesis simple para desarrollar su 
economía política. 

La idea del homo economicus fue la que predominó en la teoría 
económica del siglo XX. Actualmente, el enfoque de la economía 
neoclásica está muy extendido. Mill vio al ser humano como un 
agente interesado en el beneficio económico y la capacidad ra-
cional de evaluar los medios utilizados para este propósito. Es 
importante destacar que el agente económico de Mill se mueve 

por dos pasiones: la “aversión al trabajo” y el “deseo de disfrutar en el presente de lu-
jos caros”. De estas bases y de la motivación para el interés propio extraída de Adam 
Smith, surgió la noción de homo economicus y se estableció para conectarse con el 
consumo de lujos caros. 

3.1. El interés propio como la única motivación para actuar

En cualquier modelo de homo economicus, el interés propio es el principal impulsor de 
la acción y se ha interpretado de diferentes maneras en el homo economicus. Algo más 
abierto es la teoría del egoísmo psicológico, que ve a los seres humanos motivados 
exclusivamente por su propio interés, pero entendidos en un sentido muy amplio.

En esta línea de pensamiento, Jensen y Meckling (1994, p. 14) afirmaron que la vo-
luntad de sacrificar una parte de los bienes individuales, el tiempo o el bienestar en 
beneficio de los demás es solo una cuestión de preferencias, pero todo se reduce al 
interés propio. Ahora, el interés propio no solo incluiría la satisfacción hedonista, sino 

Ahora, el interés propio no 
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también sentirse bien consigo mismo. Este último se conectaría directamente con las 
motivaciones que favorecen el consumo de artículos de lujo.

3.2. Amoralidad y falta de responsabilidad

Si el homo economicus es esencialmente egoísta (Mill, 1985: Von Mises, 2007), la ética 
es superflua, a menos que queramos interpretar el comportamiento autodirigido como 

una obligación moral. Esto es lo que ha propuesto el egoísmo 
ético, una categoría dentro de las teorías éticas introducidas por 
Sidgwick (1907) que, contrariamente a la moral común, entiende 
como ético cualquier comportamiento en el que el agente actúa 
en su propio interés (Rand, 1964).

La ética empresarial en organizaciones dedicadas a la produc-
ción de artículos de lujo es más amplia que un simple enfoque de 
RSE. De hecho, en una ética empresarial sólida debe tenerse en 
cuenta la responsabilidad moral inherente a cualquier decisión 
deliberada y libre, así como la moralidad intrínsecamente aso-

ciada con las decisiones humanas porque los procesos en una organización van más 
allá de la mera satisfacción de los deseos humanos de los consumidores (Melé, 2012).

4. Método

El estudio se basa inicialmente en una investigación documental sobre la situación y 
el contexto de las preguntas de la investigación. Por un lado, sostenibilidad, por otro, 
lujo y, finalmente, la industria del azulejo. Primero medimos una serie de elementos 
relacionados con la percepción del lujo, la percepción de la contradicción entre el lujo y 
la sostenibilidad, y los posibles impulsores. Estas variables se midieron mediante esca-
las tipo Likert de 5 puntos y luego se utilizaron en análisis factoriales para desarrollar 
las variables dependientes y explicativas de nuestro análisis de regresión (Kapferer y 
Michaut-Denizeau, 2014). 

Con los diferentes documentos relacionados con estos puntos, identificamos dos ob-
jetivos de investigación clave: el primero, analizado en términos de preferencias del 
consumidor por características éticas del producto y, segundo, el consumo individual 
entendido en términos de actitudes y motivaciones del consumidor (Andorfer y Liebe, 
2011). En gran parte, la investigación hasta la fecha se ha centrado en las actitudes y 
motivaciones de los consumidores y los contextos en los que se forman. Pero en eeste 
caso nuestro estudio se corresponde con la visión de las empresas.

Analizamos la sensibilidad de las empresas al desarrollo sostenible, usando escalas 
Likert de 5 puntos (desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo) (Ka-
pferer y Michaut-Denizeau, 2014), y también su sensibilidad a los productos de lujo, 
usando las escalas Likert de 5 puntos. Luego también definimos preguntas cortas so-
bre estos puntos y reflexiones al respecto.

La ética empresarial en 
organizaciones dedicadas a la 
producción de artículos de lujo 
es más amplia que un simple 
enfoque de la RSE
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Una vez que se conocen los puntos importantes para trabajar, se desarrollan posibles 
alternativas para el diseño utilizado. Como se trata de empresas distribuidas en todo 
el territorio nacional, se ha elegido un tipo de cuestionario de preguntas cualitativas y 
cuantitativas. Se responde gradualmente, entrando en el tema poco a poco. Con esto, 
se contempla un estudio con preguntas cuantitativas para conocer porcentajes reales 
de la muestra y luego se buscan respuestas concretas. Se podría decir que no se trata 
de una investigación que busca una muestra representativa, ya que en este caso re-
currimos a toda la muestra existente, a las 156 empresas españolas de azulejos que 
existen en el momento del trabajo de campo.

La importancia radica en el hecho de que no nos dirigimos al consumidor, sino a las 
empresas de fabricación y venta, de las cuales obtendremos su motivación para llevar a 
cabo este tipo de venta en el sector industrial, y de las cuales conoceremos los clientes 
que normalmente tienen. El diseño depende de las variables en nuestro modelo, donde 
los diferentes ítems están relacionados (figura 1).

Figura 1. Modelo

Company

Responsabilidad social corporativa Lujo

Gama prémium o de lujoPreoucpación por la sostenibilidad

Clientes/Países

Futuro

Fuente: elaboración propia

En resumen, se trata de un estudio cualitativo. En España hay en el momento de la in-
vestigación un total de 156 empresas de azulejos registradas. El desarrollo se hizo con 
la realización de una encuesta con preguntas Likert en una escala del 1 al 5 que mues-
tra el grado de acuerdo y desacuerdo, con preguntas cortas sobre estos puntos. Los 
conceptos se miden con ítems en dos tipos, método cuantitativo o cualitativo (tabla 1). 
En total tenemos 12 preguntas divididas en dos tipos:

Preguntas de investigación cuantitativa (con escalas de elección o Likert):

1. 	¿Tiene su empresa una gama prémium o de lujo?

2. 	¿Su empresa se preocupa por la sostenibilidad?
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3. 	¿Tienen productos sostenibles o siguen una política de responsabilidad social 
corporativa?

4. 	¿Sus productos de lujo son sostenibles?

6. 	¿Cree que es conveniente relacionar productos de lujo con sostenibilidad? Mues-
tre su grado de acuerdo o desacuerdo, siendo 1 en desacuerdo y 5 totalmente de 
acuerdo.

7. ¿Considera apropiado seguir esta dirección? Muestre su grado de acuerdo o des-
acuerdo, siendo 1 en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

8. 	¿Cree que puede tener clientes interesados?

9. 	¿Planificarán o se expandirán en el futuro para seguir esa visión de lujo soste-
nible?

Preguntas de investigación cualitativa:

5. 	¿Qué países compran el tipo de productos (lujo, sostenibilidad)?

11. En general, ¿qué opina de la relación entre lujo y sostenibilidad?

12. ¿Cómo crees que podría materializarse el compromiso con la sostenibilidad?

13. ¿Cómo promovería el compromiso con la sostenibilidad en sus clientes, provee-
dores y empleados? Identifique algunas prácticas.

Se procedió a contactar con las 156 empresas de azulejos que estaban invitadas a par-
ticipar en la investigación. Finalmente, un total de 61 empresas respondieron.

Tabla 1. Medidas (en orden de aparición en el cuestionario)

Concepto medido Ítems Diseño metodológico

Gama prémium o de lujo 1. ¿Tiene su empresa una gama prémium o 
de lujo? Cuantitativo (Sí/No)

Sostenibilidad 2. ¿Su empresa se preocupa por la 
sostenibilidad? Cuantitativo (Sí/No)

Responsabilidad social corporativa
3. ¿Tienen productos sostenibles o siguen 

una política de responsabilidad social 
corporativa?

Cuantitativo (Sí/No)

Productos de lujo sostenibles 4. ¿Son sostenibles sus productos de lujo? Cuantitativo (Sí/No/Algunos)

Países 5. ¿Qué países compran el tipo de productos 
(lujo, sostenibilidad)? Cualitativa (pregunta)

Lujo con sostenibilidad

6. ¿Cree que es conveniente relacionar 
productos de lujo con sostenibilidad? 
Muestre su grado de acuerdo o 
desacuerdo, siendo 1 en desacuerdo y 5 
totalmente de acuerdo

Cuantitativo (escala Likert)
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Futuro

7. ¿Considera apropiado seguir esta 
dirección? Muestre su grado de acuerdo o 
desacuerdo, siendo 1 en desacuerdo y 5 
totalmente de acuerdo

Cuantitativo (escala Likert)

Clientes 8. ¿Cree que puede tener clientes 
interesados? Cuantitativo (Sí/No/Algunos)

Futuro 9 ¿Planificarán o se expandirán en el futuro 
para seguir esa visión de lujo sostenible? Cuantitativo (Sí/No/Algunos)

Lujo con sostenibilidad 10. En general, ¿qué opina de la relación entre 
lujo y sostenibilidad? Cualitativa (pregunta)

Sostenibilidad 11. ¿Cómo cree que podría materializarse el 
compromiso con la sostenibilidad? Cualitativa (pregunta)

Sostenibilidad
12. ¿Cómo promovería el compromiso con la 

sostenibilidad en sus clientes, proveedores 
y empleados? Identificar algunas prácticas

Cualitativa (pregunta)

Fuente: elaboración propia

5. Resultados

Para obtener los resultados, observaremos las preguntas, no por su categoría cualitati-
va o cuantitativa, sino por el orden secuencial en el que las empresas han respondido. 
En la primera pregunta, de las empresas consultadas, el 75,4% tenía un rango prémium 
o de lujo, mientras que el 24,6% no tenía este tipo de rango. En la segunda pregunta, 
está claro que todas las empresas, sin excepción, se preocupan por la sostenibilidad, el 
100% de las empresas de azulejos. Luego, el 78.7% de las empresas tienen productos 
sostenibles o que siguen una responsabilidad social corporativa, mientras que el 21.3% 
no tienen productos que sigan esta visión sostenible.

La cuarta pregunta combina los dos conceptos anteriores, lujo y sostenibilidad, el 47.5% 
de las empresas tienen productos de lujo sostenibles, el 29.5% no los tiene y el 23% 
tiene algunos de sus productos de lujo sostenibles. La quinta pregunta, con respecto a 
los países que compran el tipo de producto (lujo sostenible), observamos una amplia 
gama, aunque se repiten países principalmente de Asia. Cuando les preguntamos si 
creen que es conveniente relacionar el lujo y la sostenibilidad, el 59% obtuvo un puntaje 
con el mayor grado de acuerdo a este respecto, el 36.1% obtuvo un puntaje de 4 sobre 
5 en la escala Likert, el 3.3% obtuvo un 3 y finalmente un puntaje de 1.6% el puntaje 
mínimo posible, un punto.

En cuanto a si parece apropiado seguir esa dirección, 57.4% muestra un grado total de 
acuerdo, 34.4% un 4 de 5 puntos, 6.6% un 3 de 5 puntos, y un 1.6% muestra el grado mí-
nimo de acuerdo. En la pregunta 8, comentan que el 80.3% cree que tienen clientes in-
teresados, y el 19.7% dice que no saben, por otro lado, ninguna compañía indica que no 
pueden tener clientes interesados. Luego, el 68.9% indica que aumentará o se expandi-
rá en el futuro para seguir esa visión de lujo sostenible, y el 31.1% dice que no sabe, pero 
nadie dice que no lo aumentará. La pregunta 10 propone que digan globalmente lo que 
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piensan de la relación entre lujo y sostenibilidad, todas las respuestas son positivas, ya 
que es una relación adecuada, es un valor añadido, es importante, es una garantía; cada 
vez está más relacionado, etc. En la pregunta 11, para materializar el compromiso con 
la sostenibilidad hay respuestas de todo tipo, con productos sostenibles que no impli-
can un costo adicional del producto final, con un proceso sostenible, sin desperdiciar 
piezas cerámicas, sensibilizando con iniciativas, capacitación y acciones sostenibles, 

con productos tangibles en ventas, con producción verde, am-
pliando los rangos sostenibles, pensando bien los objetivos, con 
nuevos desarrollos, ahorrando en materiales nocivos, defectos 
de reciclaje, con mayor publicidad del tema, logrando la armonía 
entre el producto monetario y el ecológico.

La última pregunta les interpela sobre cómo fomentar el com-
promiso con la sostenibilidad en sus clientes, proveedores y 
empleados con prácticas concretas. Discutir la capacitación, la 
mayor conciencia ambiental, destacando las ventajas del pro-
ducto sostenible, formar e informar, con ayuda... Básicamente se 
basan en la necesidad de un mayor conocimiento en el campo 
con prácticas concretas. Detallado, clientes que conocen el pro-

ducto y que tenga sostenibilidad económica, y proveedores con materiales reciclados, 
y empleados con estrategias de ventas adecuadas y conocimiento sostenible con edu-
cación complementaria. Además de las acciones de conciencia en la empresa y hacia 
los clientes, en resumen, toda la cadena conoce el proceso y los beneficios sostenibles, 
y eso se investiga en el campo.

6. Conclusiones

Con los resultados obtenidos podemos conocer la perspectiva de las empresas, su 
visión actual sobre el lujo, la sostenibilidad, sus clientes potenciales y sus acciones 
futuras. Podemos especificar que en el sector de los azulejos las empresas son cons-
cientes de su importancia y de que sus clientes están interesados, pero todavía hay 
empresas que no tienen una gama de lujo y no se plantean por el momento tener un 
estilo sostenible en sus productos.

En las acciones que deben llevarse a cabo, queda clara la importancia de la forma-
ción continua de todos los miembros de la cadena de trabajo hasta llegar a los países 
interesados ​​con ventas directas. Esta investigación tiene implicaciones claras en las 
empresas debido al hecho de que han sido directamente nuestro objeto de estudio, y 
no la visión del consumidor como suele ser. En este caso, los departamentos con el 
emprendedor líder ofrecen su situación actual y su opinión, un tema importante para la 
competencia y para otros sectores relacionados que generalmente tampoco se estu-
dian, como es el caso en las áreas de construcción.

Es un estudio único porque es específico de un área que no se ha analizado en relación 
con la visión sostenible y dentro del nivel de lujo, por lo que es una gran contribución 
para la comunidad científica. Existen limitaciones en el modelo estudiado, ya que se po-

En las acciones que deben 
llevarse a cabo, queda clara la 
importancia de la formación 
continua de todos los miembros 
de la cadena de trabajo hasta 
llegar a los países interesados 
con ventas directas
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drían agregar más factores o afectar específicamente solo unos pocos. Por otro lado, 
una limitación es el área de estudio, el sector de azulejos desde el punto de vista de 
las fábricas, podría hacerse desde otras áreas relacionadas que también contaminan 
y aumentan las perspectivas ecológicas. Además, los estudios interculturales pueden 
llevarse a cabo con las mismas y diferentes estrategias de investigación para ofrecer 
comparaciones.
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