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RESUMEN

Las empresas del rubro textil incluyeron practicas de sostenibilidad en su cadena
productiva poco a poco. En la actualidad surgié un crecimiento mayor en comparacién con
los afos anteriores, lo cual se evidencia en las mas de 60 organizaciones que pertenecen a
la Asociacion de Moda Sostenible del Perd. No obstante, alin es evidente unvacio académico
con respecto a la investigacién que existe sobre la influencia de practicasde sostenibilidad en
la industria de la moda en relacién con la intencion de compra del consumidor; y si es que se
realizaron algunas investigaciones, no son suficiente para concientizar por completo al
consumidor acerca del impacto negativo que genera esta industria tanto en el medio ambiente

como en la sociedad. Todos estos vacios dan origena la presente investigacion.

Por ello, la finalidad de este estudio radica en determinar la importancia de los criterios
de sostenibilidad ambiental y social, y su influencia en la decisién de compra de los
consumidores peruanos de prendas de vestir de 20 a 35 anos en cuanto a prendas de vestir
de Estrafalario y Pieta. Para esto se aplicd un enfoque netamente cuantitativo, en el que a
través de la herramienta SPSS se analizaron las relaciones de la variable Willingnes to pay 'y
Willingness to buy con las variables Precio, Calidad, Disefio, Reconocimiento de la marca,
Impacto ambiental y social, y Versatilidad. El sujeto de estudio fueron aquellas personas
residentes de Lima Metropolitana que tengan entre 20 a 35 afios y posean interés en la moda

en general.

Tras los resultados de la investigacion se puede concluir que la variable Calidad,
Disefio y Precio, en ese orden de importancia respectivamente, influyen de manera positiva
a las variables Disposicion de pagar y comprar (willingness to pay y willingness to buy), lo que
demostré que para la muestra seleccionada la percepcion de las practicas sostenibles
ambiental y socialmente del producto de moda es irrelevante a la hora de tomar su decisién

de compra.

Palabras clave: Sostenibilidad, Moda, Decisién del consumidor.
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INTRODUCCION

La cadena BBC reafirmo en el afio 2017 que a nivel mundial la industria textil ocupa
el segundo lugar respecto a las industrias mas contaminante del planeta; la primera industria
es la del petrdleo. Entre una de las tantas causas se encuentra el hecho de que utilizan 5000
galones de agua anualmente para confeccionar las prendas de vestir, asimismo, las
cantidades exorbitantes de emisiones de carbono deterioran el medio ambiente, a todo esto
se le suma la cantidad de desechos téxicos y nocivos que esta industria expulsa en rios, lagos
y mares (BBC News Mundo, 2017). En adicidn a lo anterior, la explotacion laboral que originan
mayormente las empresas fast fashion constituye otro problema. A partir de ello, se puede
sefalar que la industria textil no solo afecta al medio ambiente, sino que también incide

negativamente a la sociedad.

Dicha situacién no es ajena en el Peru, puesto que desde hace varios afos la industria
textil se basa en el consumo de recursos no renovables. Aproximadamente 93 000 millones
de metros cubicos se utilizan dentro del proceso de produccién (MacArthur, 2017). De igual
modo, la explotacién laboral dentro del sector textil en el Peru aun esta presente, y es posible
comprobarlo mediante quienes trabajan mas de ocho horas al dia sin un contrato formal y bajo
condiciones muchas veces inhumanas en los grandesemporios comerciales de Lima. Por
ende, el problema que el sector textil origina en el Peru también afecta al medio ambiente y

a la sociedad.

En este orden de ideas, el capitulo 1 se enfoca en el problema de investigacion; luego,
establece los objetivos y preguntas tanto especificas como las generales. Posteriormente, se
expuso la justificacion del tema. Por otro lado, el segundo y tercer capitulo comprenden el
marco tedrico y contextual en el que se desarrollaron los conceptos y lineamientos
correspondientes a sostenibilidad, Responsabilidad Social Empresarial (RSE), empresas
sociales, empresas B, composiciony evolucion del sector textil de moda peruano, fast fashion
y su evolucién en el Peru, moda sostenible, modelos de decision de compra, perfil del
consumidor millennial y centennial peruano, willingness to pay y finalmente, willingness to

buy.

El cuarto capitulo desarrollara la metodologia para el logro de los objetivos de la
investigacion, por consiguiente, en ese capitulo se determina el enfoque, alcance, disefio
metodolégico y la muestra del estudio. Ademas, se definié la herramienta cuantitativa
necesaria para la recopilaciéon de informacion, asi como las estrategias de analisis. Por su
parte, en el quinto capitulo, se expusieron los resultados obtenidos a partir de la metodologia
empleada. De esta forma se analizd la informacion recogida de los consumidores con la

herramienta cuantitativa (cuestionario) por medio de estadistica descriptiva.
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Finalmente, en el sexto capitulo, se brindaran las recomendaciones y conclusiones
sobre el previo analisis de la poblacién encuestada. Esto seria de utilidad tanto para obtener
una idea general de la situacion actual del mercado de moda sostenible, y cdmo se comportan
los interesados respecto a esta, como para futuras investigaciones marcandoel inicio de

posibles analisis.



CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL TEMA DE
INVESTIGACION

El primer capitulo corresponde a la consistencia de la presente investigacion,
evidenciando la problematica a tratar, especificando cual es el objetivo general y cuéles los
especificos, asi como las preguntas respectivas. De igual manera, se tocara la justificacion

de esta investigacion.
1.1 Planteamiento del problema

La industria de la moda es una de las que mas produce ingresos y constituye una gran
fuente de generacidon de empleo para muchos paises, los cuales representan los principales
mercados de la industria textil de prendas de vestir como, por ejemplo, China es de los
principales proveedores textiles al Peru segun la Sociedad de Comercio Exterior del Peru (2022),
puesto que representa el 59.4% del total importado (COMEXPERU, 2022). En el caso del Peru,
en los ultimos afios esta industria se convirtié en un importante sector, que va en crecimiento
en el mercado textil, esto se menciona tomando en cuenta la macroeconomia, infraestructura
y costos, mercado laboral, fiscalidad, institucionalidad y comercio de prendas de vestir; sin
embargo, es necesario mencionar que no es competitivo con Bangladesh, Vietnam o India a
pesar de vivir similares contextos (Laguna, Olarte, Orozco y Piedra, K., 2020). Por ello, se

sefiala que este porcentaje deberia avanzar a 22 % para el 2022 (InLog, 2017).

Posterior a revisar los datos mencionados acerca de las cifras de exportaciones y
crecimiento, se puede evidenciar que se mueve bastante dinero. Todo esto conlleva al
crecimiento econdmico del pais, pero llevandose a cabo practicas inadecuadas antes y
durante su cadena de produccion, y posterior comercializacién, que afectan al medio

ambiente de manera negativa. Estas se explican mejor mas adelante.

Cabe resaltar que los textiles son fabricados con base en fibras sintéticasque se
obtienen de productos derivados del petréleo como el poliéster, el nylon o spandex, los cuales
son quimicos altamente toxicos. Estos textiles suelen ser econdmicos, durables y resistentes,
pero no dejan de generar un impacto negativo al medio ambiente debido a su composicion
nociva. Por esa razon, la segunda industria mas contaminante del planeta es la de la moda
(Pulse of Fashion, 2019). Uno de los motivos es que utilizan grandes cantidades de agua para

la elaboracion de dichas prendas.

El dafo que causa la industria de la moda esta relacionado a la cadena productiva de
la prenda, lo cual involucra a la materia prima con las fibras sintéticas, los procesos

industriales inherentes a la textileria con el uso intensivo de agua y quimicos, asi como las



confecciones y posterior comercializacion (Tinoco et al., 2009). Existen evidencias de que el
dafio ambiental que genera esta industria se incrementa afio tras afio, dado que actualmente
las marcas de ropa fabrican el doble de produccion que antes del afio 2000 (Xicota, 2020). Un
ejemplo de este dafo es el constante crecimiento del fast fashion, tanto de manera global

como en el Pert.

Con respecto al fast fashion en el Peru, este llegd aproximadamente en el 2013 con
marcas como Forever 21 o H&M y obtuvieron mayor participacion enel mercado, debido a
que la estrategia que usaban era vender prendas de buen disefio a un precio accesible, lo
que funcionaba para el publico en general (Gestién, 2015). Esto destaca la importancia del
analisis del rubro de prendas de vestir, puesto que es de las que mantiene mas participacion
en el mercado y muestra un mayor crecimiento a través de los afios como se evidencié con el

ejemplo anterior.

Asimismo, el impacto negativo no solo recae en el medio ambiente, sino también en
la sociedad, al ser una industria que trabaja con mano de obra barata con el fin de reducir
costos, lo que termina en una situacion de explotacion. Este es el caso de muchas ciudades
de Asia como Bangladesh, donde se producen prendas a bajo costo, pero las condiciones de
trabajo son precarias. La situacion es similar en diversos lugares del mundo, donde la mano
de obra del sector textil también es barata, pues la mayor parte de las personas que trabajan
son mujeres de zonas rurales para obtener ingresos suficientes de la industria textil (Olazabal,
2018). No obstante, la realidad es otra, dado que la explotacion laboral es un problema que

aqueja fuertemente a la mano de obra de la industria de la moda.

En el caso de Peru, especificamente Lima es una de las ciudades mas afectadas por
la contaminacion. En el 2014, un estudio de la OMS reveldé que Lima tenia el aire mas
contaminado de Latinoamérica (Clima de Cambios PUCP,2016). Esto es lo que originan las
industrias que estan presentes en el Peru, especialmente la industria textil que se enfoca en
las prendas de vestir. De la misma forma, la mano de obra enfrenta ciertos problemas, pues
cumplen jornadas largas, lo que es comun en el rubro textil; también les ofrecen salarios muy
reducidos, aunque en este aspecto es mucho peor la situacion de los trabajadores asiaticos
en comparacién con la peruana; por ultimo, atraviesan condiciones de inseguridad e
insalubridad debido a que trabajan bajo condiciones inadecuadas como poca ventilacion e

iluminacion, asi como espacios reducidos (Espiritu y Cardenas, 2023).

A raiz de ello, en los ultimos afios se vienen desarrollando diversas alternativas para
contrarrestar los impactos negativos que causa la industria de la moda en el medio ambiente
y en la sociedad. Esto se realiza a través de la implementacion de otras alternativas mas

amigables con el medio ambiente a las formas de produccion convencionales. En este
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escenario surgio la moda sostenible especialmente enfocada en prendas de vestir.

Es asi como surgieron las organizaciones sociales en el mundo, las cuales han ido
evolucionando con los afios. El Pert no es ajeno a ello, ya que la moda sostenible también
logré establecerse en este pais a través de la conformacion de la Asociacion de Moda
Sostenible del Peru. Esta esta conformada por mas de 70 organizaciones sociales, varias de
estas son consideradas empresas sociales y otras, empresas B; esto depende del modelo de
negocio y valor o valores que genere cada una de estas. Todas estas organizaciones son

relevantes y cada una cuenta con un propésito importante.

Sin embargo, para la presente investigacion, se decidié trabajar con Estrafalario y
Pieta debido a que son organizaciones sociales que generan valor social y ambiental, pero
también, valor econémico al vender sus prendas. Se considerd relevante el hecho de trabajar
con organizaciones que generen valor compartido. Asimismo, se decididé que la poblacién en
la que generen impacto las organizaciones elegidas seria la poblacién excluida de su libertad,

ya que no se suele trabajar con esta por los prejuicios existentes sobre la misma.

Finalmente, se optd por trabajar con estas dos organizaciones, ya que son de las que
mas visualizacion y crecimiento han tenido ultimamente. Respecto a estas organizaciones en
si, se puede sefialar que el valor ambiental se debe a que cuentan con una cadena productiva,
totalmente diferente a la de una empresa textil tradicional. De esta forma, buscan reducir los
efectos negativos que causan en el medio ambiente al utilizar telas recicladas, materiales
organicos Yy el uso eficiente de recursos finitos. Asimismo, generan un impacto positivo en la
sociedad al reinsertar socialmente a personas excluidas de su libertad a través de la
generacién de trabajo; también generan un efecto positivo en la sociedad al ofrecer a estas

personas un trabajo digno en el que se respeten sus derechos.

Siguiendo con la problematica, se resalta la falta de interés por parte del consumidor
qgue existia en el tema de responsabilidad ambiental y social en el rubro textil, pues como se
menciond anteriormente, desde la llegada del fast fashion se tuvo una gran aceptacion e
incluso se espera que con cada afio sus ventas se hayan incrementado considerablemente.
Ahora bien, esta informacion no es excluyente al interés que viene tomando relevancia en los
ultimos afos sobre productos sostenibles o considerados responsables ambiental y

socialmente, pues estos recientemente han comenzado a hacerse notar en el mercado.

Debido a esto se tiene poco conocimiento del comportamiento de este consumidor
frente a lo que es moda sostenible especificamente y no como productos sostenibles. Un
ejemplo de esto es que segun Kantar (2022) en un estudio realizado en Latinoamérica se
observa como el cambio climatico va tomando posicién entre las diversas problematicas

ambientales un comparativo entre el afio 2019 y 2022, lo que finalmente lleva a los
5



consumidores a tomar accidon en su consumo Yy decision de compra.

Kantar menciona que existen eco-actives y eco-considerers en mayor proporcion a
nivel Global y Latinoamericano en comparacién con afios prepandémicos como el 2019. Los

eco-dismissers aun se mantienen en mayor porcentaje a los eco-actives y eco-considerers.

Los eco-actives son posibles compradores que tienen gran consciencia sobre la
problematica ambiental y tienen iniciativa para reducir sus residuos, tienen un sentido
de responsabilidad intrinseca de ser mas sostenibles, seguir el tema mas activamente
y tener mayor conciencia (Kantar, 2022). Los eco-considerers se encuentran
preocupados por la problematica ambiental a niveles similares a los eco-actives, pero
en realidad estan mas cerca de los eco-dismissers debido a las acciones que
finalmente toman (Kantar, 2022). Finalmente, los eco-dismissers son publico que
tienen poco o ningun interés en el medio ambiente y no toman ninguna medida para

reducir el impacto ambiental negativo (Kantar, 2022).

En el caso de Perq, un 62% de los eco-actives y eco-considerers consideran que el
unico interés de las empresas es la ganancia econdmica y el marketing utilizado no tiene
fines ecoldgicos de raiz (Kantar, 2022). Ademas, se tiene una parte de la poblacién que
realmente toma accion, como comprar productos naturales, y en el Peru es el 57% por

encima del promedio de Latinoamérica (42%) (Kantar, 2022).

Con base en lo anterior, resulta importante estudiar la dimension sostenibilidad
ambiental y social en las organizaciones de moda dirigidas a un publico en general, puesto
que, como se explica mas adelante, esta dimensién puede conllevar a diversas consecuencias
positivas en la organizacion,que tienen que ver con conocer mejor a este publico de jévenes
interesados en prendas de vestir. Al descubrir los criterios de decision de compra de este
publico,que no solo se centran en la dimension sostenibilidad, las organizaciones de moda
sostenible podrian llegar a ellos con mejores estrategias de ventas. En consecuencia,
incrementarian las ventas de estas prendas sostenibles y se reducirian las compras de las
marcas fast fashion, las cuales impactan negativamente tanto en el medio ambiente como en

la sociedad.

Ahora bien, en cuanto a la poblacién con la que se trabajo, por un lado, la investigacion
se enfocd en una sola ciudad, debido a que las organizaciones de moda sostenible operan
en mayor magnitud en Lima, por ende, se considera conveniente estudiar solo esta parte del
Peru. Por otro lado, se limitd la muestra a mujeres y varones de 20 a 35 afios de sectores que
tengan interés en prendas devestir, ya sean prendas sostenibles o no. La razén de este rango
de edad es que el 61% de los millennials y centennials estan dispuestos a pagar mas por

productos sostenibles y ecoldgicos (Compromiso RSE, 2020).
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Con la diversa informacion que se presenté previamente, se puede sugerir que
diversas investigaciones sugieren la existencia de una relacion entre las estrategias que se
usan por parte de la sostenibilidad de las empresas y las actitudes favorables que estas
generan entre sus consumidores, un ejemplo de esto son las organizaciones que perteneces
a la AMSP, siglas de la Asociacién de Moda Sostenible del Perd (AMSP) y los diversos
eventos en el Peru relacionados con lo ecolégico y lo sostenible como la participacién de
marcas de moda sostenible en el Lima Fashion Week 2022, asi como el evento Colectivo
Peru que se utilizé para promocionar la moda sostenible (El Comercio, 2022). Por lo tanto, se
revela la posibilidad de desarrollar el concepto de moda sostenible, aclarando como se
desarrolla este concepto en el Peru. Asimismo, se busca ahondar en la relacién entre diversos
factores y la decision de compra. Por esa razon, la presente investigacion dio pie a ahondar
en los principales criterios de decisién de compra que influyen en los consumidores jévenes

peruanos de prendas de vestir con respecto a la sostenibilidad ambiental y social.

Al hablar de sostenibilidad es importante profundizar mas en el aspecto de las
caracteristicas que esta puede presentar en las diversas organizaciones, segun la European
Commision, la sostenibilidad no solo es buena para la sociedad, sino también para la
productividad de las empresas, debido a que entre sus diversos beneficios se encuentran los
efectos positivos sobre los resultados financieros, operacionales, de estructura de costos,

perfil del consumo, innovacién, gestion del riesgo y reputacion (Perdomo y Escobar, 2011).

Por todo lo anterior, el presente trabajo tuvo como objetivo determinar la importancia
de los criterios de sostenibilidad ambiental y social, y su influencia en la decisién de compra
de los consumidores peruanos de prendas de vestir de moda sostenible de 20 a 35 afios,
entendiéndose por prendas de vestir, ropa elaborada por Pieta y Estrafalario, que son prendas

para la vida cotidiana como polos, blusas, poleras, pantalones, vestidos, entre otros.
1.2 Preguntageneral

¢ Cual es la importancia de los criterios de sostenibilidad ambiental y social, y su
relacion en la decisiéon de compra de los consumidores peruanos de 20 a 35 afios de prendas

devestir de moda sostenible?

1.3 Preguntas especificas

e ;Como es el escenario general de la moda sostenible, el valor compartido y el
fast fashion en el Peru?

e Cuadles son los modelos de decision de compra y el perfil del consumidor

millennial y centennial peruano?



¢ En qué nivel se encuentran los criterios de sostenibilidad ambiental y social dentro
de los criterios de compra de los consumidores jovenes de 20 a 35 afios encuanto a

prendas de vestir de las marcas Estrafalario y Pieta?

¢En qué nivel se encuentran los criterios de decision de compra de prendas de
vestir que estan mas relacionados en consumidores jovenes de 20 a 35 anos que

se consideran social y ambientalmente responsables?

1.4 Objetivo general

Determinar la importancia de los criterios de sostenibilidad ambiental y social, y su

relacion en la decision de compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios de

prendasde vestir de moda sostenible, entendiéndose por prendas de vestir, ropa elaborada

por Pieta y Estrafalario, que son prendas para la vida cotidiana como polos, blusas, poleras,

pantalones, vestidos, entre otros.

1.5 Objetivos especificos

Describir el escenario general de la moda sostenible, el valor compartido y el fast

fashion en el Peru.

Especificar los modelos de decision de compra y el perfil del consumidor

millennial y centennial peruano.

Identificar el nivel en el que se encuentran los criterios de sostenibilidad ambiental
y social dentro de los criterios de decision de compra de los consumidores jévenes

peruanos de 20 a 35 anos en Estrafalario y Pieta.

Determinar los criterios de decisién de compra de prendas de vestir sostenibles que
estan mas relacionados en consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios que
se consideran social y ambientalmente responsables, entendiéndose por prendas
de vestir sostenibles a las prendas de vestir para la vida cotidiana como polos,

blusas, poleras, entre otras prendas elaboradas por Estrafalario y Pieta.

1.6 Hipétesis general

Existe una relacion directa entre el criterio de sostenibilidad ambiental y social con la

decision de compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios frente a prendas

de vestir sostenibles.

1.6.1 Hipotesis especificas



H1: Existe una relacion directa entre precio de la prenda de vestir y la decisién de
compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios frente a prendas de vestir

sostenibles.

H2: Existe una relacion directa entre la calidad de la prenda de vestir yla decision de
compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 anos frente a prendas de vestir

sostenibles.

H3: Existe una relacion directa entre el disefio de la prenda de vestir y la decision de
compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 anos frente a prendas de vestir

sostenibles.

H4: Existe una relacién directa entre el reconocimiento de marca y la decisién de
compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios frente a prendas de vestir

sostenibles.

H5: Existe una relacion directa entre el impacto ambiental y social de la prenda de
vestir y la decisién de compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 anos frente

a prendas de vestir sostenibles.

H6: Existe una relacion directa entre la versatilidad y la decision de compra de los

consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios frente a prendasde vestir sostenibles.

1.7 Justificacion

Respecto a la moda sostenible en este pais, surgio la Asociacion de Moda Sostenible
del Perd (AMSP), que tenia como propésito aportar al conocimiento de esta area no
explorada, y delimitar y caracterizar al sector de la moda sostenible en el Peru. A pesar de
esto, aun no es factible contar con literatura ni estadistica concreta con respecto a los
consumidores o el analisis de estrategias para evaluar la efectividad de la moda sostenible en
el mercado, pues segun la presienta de la AMSP el desarrollo de este rubro debe ser un
trabajo en conjunto de diversos actores en accion (AMSP, 2017). Por ello, el presente trabajo

de investigacion busca que exista mas informacién sobre este tema.

Asimismo, es necesario tomar en cuenta el rol de las diversas organizaciones
peruanas de moda sostenible, puesto que en el Peru, estas contribuyen a una gran parte del
rubro de moda sostenible, debido a que tiene como finalidad la creacion de productos
rentables con los que sea posible “crear una armonia productiva con el ambiente y las
personas en todo suciclo de vida” (Asociacién de Moda Sostenible del Peru [AMSP], 2017).

De esta forma, al contar con informacion y estadisticas que el presente trabajo aportara en
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conjunto a estas organizaciones de moda sostenible mencionadas, se podran visualizar las
ventajas que ofrece esta al medio ambiente y a la sociedad. En efecto, resulta fundamental
mencionar que el valor compartido que generan muchas de las organizaciones que
desarrollan la moda sostenible, ya que esta genera beneficios en la sociedad y en las
empresas, ya que podria conllevar a generar mejores resultados como citamos a Perdomo y

Escobar en parrafos anteriores.

En suma, todo lo anterior justifica el objetivo del presente trabajo de investigacion, el
cual es determinar la importancia de los criterios de sostenibilidad ambiental y social, y su
influencia en la decisién de compra de losconsumidores jovenes peruanos de prendas de
vestir sostenibles. Asimismo, la investigaciondel presente trabajo permitira brindar un aporte
para elaborar estrategias que mejoren las ventas a las organizaciones que estén enfocadas en

la moda sostenible y el valor compartido.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

El enfoque del segundo capitulo es presentar los mas importantes recursos teéricos
que expliquen los conceptos relacionados al tema que se esta investigando, principalmente

relacionado a la sostenibilidad y sus caracteristicas.
2.1 Sostenibilidad

Actualmente, la sostenibilidad implica mas que solo un significado ambiental; por ello,
tiene otros significados. Uno de ellos sefiala que este concepto también se basa en la relacion
con nosotros mismos, nuestras comunidades y nuestras instituciones. Otra definicion mas
completa de este concepto sefala que es cuando entre la economia, el medio ambiente y la
igualdad social existe armonia. Finalmente, la sostenibilidad implica que las organizaciones
se encuentren de la mano con las organizaciones y de esta forma, este implicada en la
sociedad (Martinez, 2020).

Ultimamente el término sostenibilidad tomé mayor presencia en diversos estudios y
practicas dentro de organizaciones, por lo que existen distintas definiciones como ya se

menciond.

Asimismo, la sostenibilidad consiste en tratar de proteger el planeta, frenar el cambio
climatico e impulsar el desarrollo social. Este concepto cuenta con tres npilares:
medioambiental, social y el pilar econdémico. Esto se conoce como la triada de la
sostenibilidad (Acciona, 2017).

Recientemente, la sostenibilidad es considerada como un nuevo paradigma. Esto
implica ver al sistema de la moda de una forma diferente a la actual; y empezar a pensar en
la moda y la sostenibilidad de una forma mas profunda que sea capaz de integrar nuevas
variables. Por ello, la moda sostenible enfatiza el hecho de que la prenda fue elaborada
ejecutando practicas responsables. Esto se evidencia al sefialar que no se hizo dafo a las
personas ni al planeta, y que incluso puedan lograr mejorar el bienestar de las personas que
interactuan con la moda sostenible y también impactar positivamente en el ambiente en que

se desarrollaron (Martinez, 2020).

Finalmente, debido a lo evidente que son los problemas medioambientales en el
planeta, la ONU presenté un informe; donde menciona que el crecimiento econdmico y el
medio ambiente van de lamano con la sostenibilidad (ONU, 1987). Esa relacion que
mencionan, se utilizé para la presente investigacion, puesto que integra bastante bien lo que

ejecutan en la Asociacion de Moda Sostenible.

2.1.1 Sostenibilidad ambiental
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Respecto a la definicion de sostenibilidad ambiental, se puede sefalar que como se
menciono lineas anteriores, se trata de la satisfaccién actual sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras. En ese sentido, la sostenibilidad ambiental requiere un balance
entre el desarrollo econémico y social, y el cuidado y la proteccién de la naturaleza. Ello
implica que se pueda gestionar eficientemente los recursos naturales para que las

generaciones futuras no tengan problema en usarlos (Universidad Europea, 2022).

En el caso de la sostenibilidad ambiental en la moda sostenible, se valora a través de
los efectos ambientales de un producto a lo largo de su ciclo de vida. Frente a esto, se ha
desarrollado el “Analisis del Ciclo de Vida” (ACV) de un producto. Este método busca analizar
los impactos ambientales que causa el producto desde que se extraen las materias primas,
pasando por la produccién, hasta el uso por parte del consumidor y el mismo desecho del
producto. Por ello, existen trabajos como, por ejemplo, el estudio del impacto de los
materiales que la industria textil genera sobre el medio ambiente o el estudio de la huella de
carbono que produce el fast fashion. Finalmente, la sostenibilidad ambiental se puede medir
en distitntas empresas a través del analisis de las practicas sostenibles de estas como, por
ejemplo, usar etiquetas y certificaciones en la ropa que sefalen si son ecoamigables
(Martinez, 2020).

2.1.2 Sostenibilidad social

La sostenibilidad social tiene como foco el desarrollo de grupos sociales de un sector
especifico. De esta forma, busca fortalecer la integridad y la estabilidad de un sector de la
poblacion. El concepto se aplica a sectores sociales o poblaciones en situacion de desventaja
con respecto a las demas, o que se encuentran desprotegidas de algun modo. Asimismo, el
objetivo central de la sostenibilidad social es la gestion responsable de recursos. Ello significa
garantizar que las actividades humanas realizadas no destruyan el entorno de las
comunidades en donde se lleva a cabo. Asi se puede promover la permanencia en el largo
plazo de estas comunidades humanas, el estilo de vida de estos y su cultura (Aquae
Fundacion, 2021).

Respecto a la moda sostenible, se puede sefalar que esta sirve para fomentar la
sostenibilidad social mediante un vinculo que conecte la creatividad y la inclusion social de la
poblacién. Esta idea se refleja en el hecho de abordar el papel desempenado por la
creatividad en el arte; esto con la finalidad de apoyar la inclusién social de personas

vulnerables, por ejemplo, con discapacidad (Martinez, 2020).

2.1.3 Criterios de Sostenibilidad
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Respecto a los criterios o practicas de sostenibilidad, se encuentran los criterios
ambientales. Estos se enfocan en la disminucion del consumo de recursos vitales para asi
disminuir el impacto negativo en el medioambiente. Respecto a los factores econémicos, se
puede afirmar que el uso adecuado de los recursos naturales mejora la calidad de vida de la
poblacion y conlleva a la viabilidad econdmica para beneficiar finalmente el desarrollo de un
pais. Finalmente, con relacion a los criterios sociales, brinda un aporte al desarrollo de las
comunidades en las que se produce, contribuyendo con puestos de trabajo para asi aportar a
la economia local. También surge el criterio social cuando se compra productos a los
productores locales, ya que esto mejorara su calidad de vida y asi se puede obtener un

entorno mas armonioso (Rainforest Alliance, s.f.).
2.2 Empresas sociales

En este aspecto existen varias definiciones, pero todas tienen en comun que las
empresas sociales estan relacionadas a la produccion de ganancias econémicas y, al mismo
tiempo, buscan generar un impacto positivo que sea tanto ambiental y social. Asimismo,
existen ciertas caracteristicas que convierten a una empresa en una empresa social. Bien es
cierto que cuando se menciona el término empresa se refiere Unicamente a obtener ingresos,
es decir, ser una organizacion lucrativa y nada mas que esa caracteristica, pero esto es un
término tradicional. Sin embargo, las empresas sociales tienen como meta el hecho de
generar un impacto social, aunque requieren del valor econémico para lograr sus objetivos.
Estas empresas se definen como organizaciones hibridas, ya que tienen un fin social y
econdmico. Esto se debe a que encuentran las herramientas necesarias que conducen al

hecho de impactar positivamente a la sociedad (Alberti y Varén-Garrido, 2017).

Se debe resaltar en qué sentido difieren las empresas tradicionales y las sociales.
Esta diferencia no es tan dificil de entender, puesto que las tradicionales buscan maximizar
sus utilidades, pero en el caso de las sociales se resalta el compromiso con la sociedad y las
poblaciones vulnerables. Otra diferencia importante es que las empresas sociales generan
ganancias de una forma mas lenta que las empresas tradicionales. Esto se debe a que la
empresa social procura que los beneficiarios, quienes se encuentran en comunidades
vulnerables estén dentro de la cadena de valor ya sea como proveedores o colaboradores o
en algunos casos, como clientes del producto o servicio a ofrecer (Portales, 2014). En
consecuencia, las empresas sociales tienen que invertir en capacitaciones y
acompanamiento de estos beneficiarios que se insertaran laboralmente en la cadena

productiva.

2.3 Empresas B
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Estas organizaciones pretenden el triple impacto: econémico, social y ambiental. Las
empresas B emplean la utilidad interna para dar soluciones a problemas sociales y
ambientales, pero esta utilidad fue generada gracias a las actividades econdémicas de esa
empresa. Asimismo, una empresa B se enfoca en ejecutar practicas correctas en ambitos
como la gobernanza, la transparencia, los trabajadores, el medio ambiente, en la comunidad,
e incluso en los proveedores y distribuidores. De esta forma, se asegura que en estos ultimos
también se genere el tripleimpacto, es decir, impacto positivo en el medio ambiente, las
comunidades y el impacto econdmico (Sistema B, 2023). Existen dos formas para que una
compafia se considere una empresa B: la primera forma consiste en que en ciertos paises
latinoamericanos se encuentra un sistema denominado “Sistema B”, la cual es se encarga de
evaluar y certificar a las empresas; la segunda forma de considerarse empresa B es incluir la
participacién del Estado, dado que este es el que ejecuta el marco legislativo que conduce
a la constitucion de una empresa B como tal; en este aspecto resaltan las caracteristicas
necesarias y minimas que requiere la empresa para ser considerada en el sistema B (Sistema
B, 2023).

Bien es cierto que se presenta una confusién entre las empresas sociales y las
empresas B; sin embargo, estas son diferentes debido a que las empresas sociales abarcan
la generacion de valor econémico y social, pero una empresa B menciona que estas
companias abarcan esos dos tipos de valor y se le agrega uno mas: el valor ambiental. En el
Peru, hasta el 2023, hay 46 empresas certificadas por el sistema como empresas B, algunas
son Dyfferent, América Organica, The Superfood Company, Wasi Organics, Ecologics, entre
otras (Sistema B, 2023).

2.4 Moda sostenible

De acuerdo con Fernandez, la moda sostenible tuvo sus inicios en la década de los afos
sesenta. Esta se define, en términos generales, por considerar en el desarrollo de sus
actividades el equilibrio de los elementos que componen la “Triada de la Sostenibilidad”, las
cuales son el planeta, las personas y la economia (Frownfelter, 2017). La moda sostenible no
cuenta con una sola definicion, pero a grandes rasgos lo que busca es revertir el consumo
masivo y dafiino por un consumo responsable, por ello surgié como unasolucién al fast fashion,
la cual consiste en producir a mayor velocidad y escala las prendas de vestir, las cuales
marcaran tendencia y asi también ofrece una nueva manera de vestir considerando la prenda

finalmente como desechable con el fin de comprar mas modelos (Martinez, 2020).

No obstante, el impacto que genera esta moda en el medio ambiente es sumamente
negativo, debido a que contaminan, sobre todo, los recursos hidricos. Asimismo, no ofrecen
condiciones laborales adecuadas a los trabajadores, lo que termina en explotacién laboral
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(Ministerio de la Produccion, 2015). En contraste, la moda sostenible implica iniciativas que
promueven adecuadas practicas sociales y medioambientales, asi como la reduccion de la
produccion y el consumo. Por ese motivo, para la fabricacién del producto de moda sostenible
cambian bastante los insumos que usan y la forma de produccion. Eso se refleja cuando se
usan principalmente materiales reciclables, biodegradables, organicos y entre otros.
Asimismo, esto se refleja cuando quienes elaboran estos productos cuentan con derechos

humanos, condiciones laborales seguras y favorables (Tinoco et al., 2009).

La moda sostenible aun no se encuentra en auge en Peru, sino que apenas esta en
crecimiento (Romero, 2017). En ese sentido, se puede sefalarque la moda sostenible
en este pais es nuevoen el mercado relativamente. Esto se debe a que se empezo a
implementar recién a partir del afio 2000. Ademas, aparece relacionada a la ética con
eventos como el Flashmode que se llevé a cabo en el 2009. Este evento busco la
difusion de practicas que minimizaban los efectos negativos de las empresas

tradicionales de moda en el medio ambiente y la sociedad (Tinoco et al., 2009).

Continuando con la difusion de la moda sostenible en el Peru, en el 2015 se cred la
Asociacién de Moda Sostenible del Peru (AMSP). Las actividades masfrecuentes que realiza
son el disefio de productos de moda, la confeccién misma del producto y la venta al
consumidor final. Asimismo, las organizaciones pertenecientes a la AMSP realizan buenas
practicas que son el trabajo artesanal, revalorizacion y recuperacién de técnicas ancestrales,
trabajo con material reciclado como insumos para otros productos, trabajo con materiales
naturales, materiales de desecho. También, promueven la produccion local al trabajar con
base eninsumos y trabajadores nacionales. Otro enfoque de la AMSP es que con el objetivo de
inclusioén social, brindan oportunidades laborales a comunidades o personas que son victimas
de exclusién por parte de la sociedad. Finalmente, difunden la moda vegana, puesto que no

usan, de ninguna forma, insumos que provengan de animales (AMSP, 2017).
2.5 Modelos de decision de compra

Existe una delimitacién dentro del proceso de decision de compra y es que este no se
reduce solo a la adquisicidn del producto o servicio. Ademas, se evidencian diversas maneras
de comprender un solo fenémeno, puesel consumidor puede percibir en una misma accion
diferentes situaciones dependiendo de los factores que se analicen y los estimulos a los que

esté expuesto.

En general, estas etapas de decision de compra son influenciadas por medio de
inputs, y dentro de todos, el principal seria el del conjunto de estimulosque recibe el

consumidor. Como se manifestd anteriormente, estos estimulos soninternos o externos,
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incluso se podrian desplegar por intenciones fisicas, mentales y emocionales, segun Wilkie
(1994). Por esa razén, por motivos de la investigacion se plantearon algunos de los modelos

mas conocidos para finalmente determinar el modelo a usarse.
2.5.1 Modelo Solomon

De acuerdo con el autor Solomon (2013), existen tres tipos de decisiones que puede

realizar el consumidor (Figura 1). A continuacién, se detalla cada uno:

1. Comportamiento de respuesta habitual: consiste en demostrar que el consumidor

mantiene el habito de crear comportamientos positivos y repetitivos.

2. Solucion limitada de problema: el consumidor encuentra escasez en opciones, tiene

un tiempo de compra limitado y probablemente prefiera brindarse el servicio él mismo.

3. Solucion exhaustiva de problema: hace referencia a una situacion opuesta al
segundo tipo, pues el consumidor prefiere hacer una busqueda intensa e invierte
tiempo a brindarse el servicio, puesto que visita diversas tiendas o lugares donde

pueda adquirirlo.

Figura 1. Tipos de decisiones del consumidor del modelo de Solomon

(Cj?omportamientot Solucién limitada Solucién

e respuesia

habitual P ' el preicme _' exhaustivadel
problema

Pearson, 2013. Adaptado de Comportamiento del consumidor por Solomon.

Este modelo nacié a partir de la necesidad de reconocer cuales son losfactores que
intervienen en el proceso de decision de compra. En ese sentido, Solomon sefialé que no
siempre el consumidor realiza una busqueda de forma racional, por lo que divide de acuerdo
con esa necesidad. Otro punto importantees el del sesgo mental, pues dependiendo muchas
veces de la necesidad, que tan familiarizado se esté con esta y como se reacciond antes, se
va a concluir en la decision de compra no sesgada. Finalmente, este modelo posibilita que en

el presente trabajo se tome en consideracion que la actitud del consumidor no es predecible;
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sin embargo, da cimientos de cuales serian los aspectos que se deben analizar.

2.5.2 Modelo Kotler y Armstrong

En este modelo se toma en cuenta cuan inmerso esta el consumidor en su proceso

de compra y las diferencias existentes entre las marcas a elegir. Para ello, Kotler y Armstrong

(2012) propusieron cuatro tipos de compradores segunla cantidad de informaciéon buscada y

su participacién en la busqueda:

Comportamiento de compra complejo: diferencia significativa entre los
productos de las marcas con una alta participacién del consumidor en el

proceso de decision de compra.

Comportamiento de compra que busca la variedad: diferencia significativa
entre los productos de las marcas, pero con una baja participacion del

consumidor en el proceso de decisién de compra.

Comportamiento de compra que reduce la disonancia: poca diferenciaen

los productos de las marcas con una alta participaciéon del consumidor.

Comportamiento de compra habitual: poca diferencia significativaentre los
productos de las marcas con una baja participacion del consumidor en el

proceso de decision de compra. (p. 142)

En concordancia con Kotler y Armstrong (2012), “los consumidores ya catalogados

anteriormente tendran que atravesar por un proceso de decisién de compra que consta de

cinco etapas, las cuales se ejemplificanen la Figura 2 y a continuacion se explica cada una
de estas” (p. 142).

P4

Figura 2. Modelo de decision de compra de Kotler y Armstrong

Reconoci Busqueda Evaluacion Decision Comporta
miento dela de informa [~ de de compra miento
necesidad cion alternativas poscompra

arson, 2012. Adaptado de Fundamentos de marketing por Kotler y Armstrong.
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e Reconocimiento de la necesidad: el futuro cliente reconoce una necesidad o
problema. Esta puede ser a causa de un estimulo interno o externo, a saber,hambre,

sed, automovil, entre otros.

e Busqueda de informacién: el consumidor podria o no buscar informaciénprecisa
para la necesidad. En caso de que no realice la busqueda en el momento, se
considera que toma en cuenta sus conocimientos previos. A medida que aumenta su

conocimiento acerca del producto o servicio, aumenta su conciencia y seguridad.

e Evaluacién de alternativas: no existe un solo método simple para evaluacién de
alternativas, pues cada consumidor lo hace de manera diferente. Se le asigna un peso
distinto a cada factor, por eso, los estudios de mercado deberian reflejarlos segun el

producto o servicio.

e Decision de compra: en esta etapa el consumidor forma sus intenciones decompra y
normalmente es predilecto a elegir la marca de su preferencia. Sinembargo, las
opiniones de su entorno y factores inesperados pueden hacerlocambiar de opinion vy,

finalmente, que su intencion de compra sea otra.

e Comportamiento poscompra: en la ultima etapa las preguntas claves se enfocan en
las expectativas del consumidor; abarcan preguntas como si el consumidor sintid

resulta sus expectativas frente al producto o servicio.

Por ultimo, este modelo aporté al presente trabajo el tener en consideracion los tipos
de consumidores que pueden existir y dio cimientos sobre cuales deberian ser los aspectos

a tomar en cuenta en un proceso generalde decision de compra.
2.5.3 Modelo Valor

El modelo que plante6 Valor (2010) influye en la RSE y el comportamiento del
consumidor. Para un mayor entendimiento se presenta la Figura 3, en la cual seproyecta el

orden de las cuatro etapas del modelo. Luego se procede a la explicacién de cada una.




Figura 3. Modelo de decision de compra de Valor

Antecedentes de Adquisicion Evaluacionde Conducta de
compra > de ™| alternativas " compra
responsable informacién

Valor, 2010. Adaptado de Relaciones con la sociedad.

Antecedentes de lacompraresponsable: en esta etapa el consumidor tienela mayor
responsabilidad al momento de la compra al saber si estd en sus posibilidades

adquirirlo de manera responsable.

Adquisicién de informacion: el futuro consumidor tiene la responsabilidad de
investigar sobre los detalles del producto o servicio en los diversos lugares de

opciones de compra.

Evaluacién de alternativas: la informacion previa se analiza en la etapa deadquisicion

de informacion y se determina cual seria la mejor opcién.

Conducta de compra: es cuando el consumidor toma una decision sobre el lugar

fisico o virtual de adquisicién del producto o servicio.

Finalmente, este modelo aporta a la diversidad de modelos de decisionesde compra;

sin embargo, en lineas generales, presenta etapas que se pueden observar de manera mas

explicita en otros modelos.

2.5.4 Modelo Marshall

Las decisiones de compra de los consumidores pueden ser por influencia econémica,

racional o, tal vez, conscientemente. El consumidor paga por un producto que le ofrezca

utilidad en relacion con sus preferencias. Alfred Marshall realizd la sintesis de oferta y

demanda, fuente principal del concepto microeconémico. Con base en ello, buscé la manera

de medir el dinero y de esta forma, indicar la intensidadde los deseos psicoldgicos en el ser
humano (Garcia, 2009)

Ademas, sugirié las siguientes hipétesis, que se pueden entender mejoren la Figura

19



A menor precio de un producto, mayor venta.

Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas seran menores.

Cuanto mas elevado sea el ingreso real, este producto se vendera mas, siempre y

cuando no sea de mala calidad.

Cuanto mas altos sean los costos promocionales, las ventas también seran mas

grandes. (Garcia, 2009, parr. 9)

Figura 4. Modelo comportamiento del consumidor de Leyva

N

MENOS MAS
PRECIO PRECIO
MAS MENOS

VENTAS v VENTAS

Leyva, s.f. Adaptado de Analisis del comportamiento del consumidor,

https://pt.slideshare.net/deivisleyva/anlisis-de-comportamiento-del-consumidor

2.5.5

Modelo de Pavlov

Este modelo se refiere a las reacciones que la conducta humana puede tener a los
diferentes estimulos.Para ello, se basa en cuatro puntos: impulsos, claves, respuestas
y reacciones. Las necesidades o motivos son los estimulos fuertes que incitan al
individuo a actuar, como por ejemplo el hambre, la sed, el frio, el dolor, el sexo, entre
otros. Asimismo, se puede senalar que el impulso induce a una reaccién con respecto
a una configuracion de claves. De esa forma,por ejemplo, una marca de café realiza un
anuncio que sirve para estimular queuna ama de casa tenga sed. Frente a ello, ella
llega a sentir mas motivacién porel dinero que le descuenten en la compra de una
marca de café que por lo baratodel articulo. La reacciéon es una respuesta del
organismo ante cierta configuracion de claves. Entonces, si la respuesta fue
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agradable, se refuerza lareaccion al estimulo que la produjo, pero si la reaccion
aprendida no lo fue, disminuye su vigor y con el tiempo llega a extinguirse. Entonces,
la preferenciadel ama de casa por determinada marca de café puede desaparecer si

advierte que el sabor de este se deteriord. (Curso AlU, s.f., p. 3)

También se debe senalar que la version moderna de Pavlov no busca presentar una
teoria completa del comportamiento. La ventaja de esta version es que ofrece ideas originales
relacionadas a los aspectos de la conducta. Igualmente, proporciona guias que orientan en
el campo de la estrategia publicitaria. Este modelo (ver Figura 5) sefiala que un anuncio tiene
que generar grandes impulsos en el individuo para que se pueda considerar efectivo. Por eso,
se deben encontrar los impulsos mas fuertes en relacién con el producto; de esta forma, el
anunciador debe explotar minuciosamente las palabras, colores o imagenes para luego
seleccionar las configuraciones clave que pueden representar el estimulo mas fuerte, es

decir, el que mas resalte, para esos impulsos (Curso AlU, s.f.,, p. 3).

Figura 5. Modelos de decision de compra de Pavlov

Reaccion
Respuesta

Curso AlU, s.f.. Adaptado de Marketing viral. Modelos de decisién de compra.

2.5.6 Modelo Engel, Blackwell y Miniard

El mapeo de un proceso de decision de compra viene desde Kollat y Blackwell(1973)
como se citd en Engel et al. (2001), es por eso que mapearon cinco modelos que van en torno
a lo que se propone. Uno de los derivados mas importantes y ultimos actualizados es el
propuesto, modelo titulado EBM. Este proceso consta de siete etapas principalmente, las

cuales se plasman en la Figura 6 (Engel et al., 2001).
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Figura 6. Modelo de decisién de compra de Engel, Blackwell y Miniard
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Y
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Engel et al., 2001. Adaptado de Consumer Behaviour: The Dryden Press

Series in Marketing, Harcourt College Publisher Pennsylvania.

Estas etapas hacen referencia a un proceso de decision de compra mas complejo en
cuanto al entendimiento del sentir del consumidor, puesto que no solo considera su
comportamiento, sino también su conocimiento tomando en cuenta la marca y usos del
producto. El proceso desagrega con mayor detalle algunas etapas vistas en modelos

anteriores. A continuacion, se explica brevemente cada uno:

1. Identificacion de la necesidad: el futuro cliente reconoce un problema o

necesidad. Esta puede ser a causa de un estimulo del entorno y dependerade su
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contexto si se considera como estimulo primario o secundario. Esta necesidad

puede ser genuina o creada por el producto.

2. Busqueda de informacién: se podria o no buscar informacién para la necesidad.
El consumidor tiene la opcidn de no realizar busqueda alguna y basarse en sus

conocimientos previos.

3. Evaluacion de informacién: los mercaddlogos tienden a comentar sobreeste
punto que no es necesario y posible crear un solo método simple parala evaluacién
de informacion, pues cada individuo es independiente en pensamientos y le asigna

un peso diferente a cada factor que considere relevante.

4. Decisién de compra: el consumidor forma intenciones de compra y sueleelegir la
marca de su preferencia. Sin embargo, la situacion puede cambiardebido a las

opiniones de su entorno y factores inesperados.

5. Consumo: es el momento cuando el posible comprador finalmente se convierte
en un consumidor del producto que considera necesario para satisfacer su

necesidad.

6. Evaluacién poscompra: es el analisis de los factores de satisfaccion del

consumidor percibido con relacion al producto esperado.

7. Reacciones poscompra: se desencadena luego del contraste del analisis previo
en la evaluacion poscompra y se profundiza en si el cliente volveriaa comprar o

consumir el bien.

Diversas variables afectan al consumidor y su comportamiento. Entonces, existe una
importancia en el hecho de como el consumidor o cliente reacciona frente a este estimulo y
toma la decision de compra, como influye su capacidad de busquedade la informacién y cuales
son sus comportamientos postcompra. Por esta razén, en el presente trabajo se optd por

elegir el modelo de Engel, Blackwell y Miniard sobre el modelo de Valor.

Lo anterior se debe a que este se considera el mas completo, pues tieneuna mayor
cantidad de referencias brindadas por distintos estudios de diferentesambitos en comparacion
con los otros modelos que se expusieron anteriormente. Los modelos que se mencionaron
precisan que el consumidor estaria atrapado en un proceso de decisién de compra desde que
hacen la busqueda de informacién hasta que la adquieren. No obstante, contrarrestandoesto,
el modelo de Engel, Blackwell y Miniard propone que se considere desdeque el posible

comprador identifica su necesidad hasta las reacciones poscompra, lo que finalmente termina
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con un analisis de sus emociones para llegar a la decision final de si volveria a adquirir otra
vez o no el producto o servicio. Sin embargo, el modelo no excluye otros de los mencionados,
sino que trata de incluirlos, ya que, como se menciond, es una actualizacion de unaversion

inicial que sirvié de base para el desarrollo de los demas modelos expuestos.

También aporta a identificar y conocer loe factores que afectan a dicha decision de
compra en los aspectos fisicos, emocionales y mentales en los jovenesinteresados en moda
de dimensiones ambientales y sociales, debido a que ambas requieren de factores que

involucran a la conciencia del individuo que sea objeto de estudio.

Es necesario precisar que el modelo de Engel, Blackwell y Miniard se utiliz6 como
referencia para el proceso de compra y que las variables a utilizar en la parte tres de este
proceso de decision, llamada evaluacion de informacion, son las de precio, calidad, disefo,
reconocimiento de la marca, impacto social y ambiental, y versatilidad (Anexo B). Estas ultimas
recolectadas de diversos articulos y documentos de investigacion como Blackwell, et al.
(2002), Del Olmo (2012), Arellano (2010) y Bucio-Gutierrez, Jiménez-Almaguer y Azuela-
Flores (2020), ademas, se utilizan en diversos estudios de influencia en la compra final
especificamente en casos doénde esta relacionado un producto o servicio con temas

ambientales y sociales.

Como se menciona anteriormente, existen diversos trabajos que utilizaron el modelo
de Engel, Blackwell y Miniard en una poblacién similar a la de este trabajo y con similar
naturaleza en temas metodoldgicos. A continuacion, se presentaran 3 de los mas relevantes
para el entendimiento de la utilizacion del modelo en un trabajo con las mismas

caracteristicas.

En primer lugar, se encuentra Cafari et al. (2021), los cuales plantearon una serie de
variables a analizar en una etapa del proceso de decisidon de compra de Engel, Blackwell y
Miniard. En segundo lugar, se encuentra Naquira y Olano (2020), las cuales plantearon dicho
modelo en todo el proceso de decision de compra, es decir en todos los pasos, pero siguiendo
la idea de la metodologia correlacional, de igual manerafue un publico similar. Por altimo,
Sahelices, Lanero y Vazquez (2017) utilizaron este modelo para analizar la relacion que tiene

el consumidor en el sector textil especificamente a lo largo del proceso de decision de compra.

Ahondando en el tema de la seleccidon de variables, uno de los factores de decision
de compra que influyen en los consumidores de moda son los factores racionales (Blackwell,
et al., 2002). Esto significa que son visibles mas facilmente por el consumidor. Esto se debe
a que este decide bajo una metodologia razonable, I6gica o coherente (Del Olmo, 2012). Una
de estas variables es la calidad. Esta es la mas propensa a que los consumidores se aseguren

de que lo que les ofrecen cuenten con caracteristicas de calidad altos como la duracion y
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utilidad del producto. También, se encuentra el precio, el cual es el valor monetario por el cual
se puede conseguir o adquirir el producto. Es por ello que lo que el cliente busca es una
relacion entre precio y disposicion a pagar por el producto. Otra variable es el disefio; esta
variable se enfoca en caracteristicas estéticas que presenta, por ejemplo, una prenda de
vestir que termina siendo muy atractiva y llamativa y es lo primero que puede visualizar del
producto. Estas tres variables mencionadas son las mas comunes en trabajos de moda, es

por esa razon que las seleccionamos como parte de las nuestras.

Adicionalmente, estan los factores emocionales; uno de ellos es el reconocimiento de
la marca. Este esta presente cuando el cliente busca brindar una mejor imagen de si mismo
a través de las ropa que utiliza. De esta forma, busca generar un reconocimiento social hacia
su persona (Arellano, 2010). Luego, esta el criterio al que llamamos impacto ambiental y
social de la prenda, factor que mas resalta en la presente investigacion. Este tiene que ver,
en términos generales, con el hecho de que la marca genere un impacto positivo en el medio
ambiente y la sociedad a través de contar con una cadena productiva diferente a la de las
marcas tradicionales (Bucio-Gutierrez, Jiménez-Almaguer y Azuela-Flores, 2020). También,
se manifiestan en seguir ciertos Objetivos de Desarrollo Sostenibles como produccién y
consumo responsable. Finalmente, se encuentra el factor versatilidad, el cual quiere decir que
una prenda versatil es aquella que, sin cambiarla demasiado, puede funcionar en diferentes

situaciones.

Los proximos conceptos a ser explicados, no corresponden a un modelo de decision
de compra, sino que seran de ayuda para explicar los resultados finales, conclusiones,
recomendaciones y el impacto de las variablesanteriormente mencionadas en el consumidor.
Los conceptos de willingness to pay y willingness to buy seran necesarios para entender como
se ven afectadoslos consumidores por dichas variables dentro del marco del modelo de

Engel, Blackwell y Miniard.
2.6 Willingness to pay

Este concepto de willingness to pay (WTP) significa la disponibilidad de pagar por
cierto bien o producto. lo que refiere a un concepto clave para definir preciosde manera
competitiva y efectiva y es el precio maximo que el publico objetivo esta dispuesto a pagar.
Esto nos ayuda a establecer precios acordes con el mercado y el sentir del cliente para
encontrar un punto medio y equitativo (Parasyri, 2016). En concordancia con De la Vieja

(2020), diversos factores pueden afectar esto:

e Contexto econdmico: si la sociedad se encuentra en un momento de crecimiento
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econdémico, el WTP tiene tendencia a ser mayor. Por el contrario,si es un momento de

recesion, tiende a ser menor.

e Estacionalidad de ciertos productos: los productos no siempre son requeridos,
especialmente si son bienes o servicios de lujo, por lo que se espera que el WTP varie

segun la fecha de venta.

e Disponibilidad de productos y servicios: asi como los productos no siempreson
requeridos, tampoco se encuentran disponibles en todo el afio. Eso hace que aumente

el WTP si un producto o servicio es raro, excepcional o0 escaso.

e Lacalidad del producto o servicio: Esto depende directamente de lapercepcion de

los usuarios sobre la calidad del bien.

Asimismo, la manera de calcularlo seria estableciendo un limite inferior o superior,
observando también los factores previamente mencionados y recopilando la informacion
mediante encuestas. Por ultimo, esto se calcula a través de una media para determinar un

precio justo para todos los estudiados, pues ellos representan una poblacién representativa.
2.7 Willingness to buy

El concepto de willingness to buy (WTB) se refiere a la disposicién de compra de un
producto o servicio establecido. Segun Santander y Escobar (2008), este concepto se puede
observar desde dos puntos de vista diferentes dentro del marketing social. Por un lado, esta
el mercadeo social, el cual se enfoca en la promocién de ciertos estimulos en los
comportamientos de la sociedad. Por ejemplo, prevencioén de consumo de alcohol, de drogas,
entre otros. Como su nombre indica, se centra mas en la sociedad y como se comporta con

relacion a los estandares que manejan como tal (Alonso, 2006).

Por otro lado, esta el mercadeo con causa, que menciona algunas actividades que
incrementan la aceptacidon de movimientos sociales o ideales. Estas causas no son
excluyentes para el mercadeo social y se relacionan con temas de seguridad en las vias,
cuidado de salud y medio ambiente, etc. (Alonso,2006). Finalmente, para propdsitos del
presente trabajo de investigacion, se tomodel segundo concepto, pues es el que mejor se
adapta al contexto y objetivos planteados, debido a que centra su importancia en temas

relacionados con medioambiente.
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CAPITULO 3. MARCO CONTEXTUAL

En este tercer capitulo, se presentara el analisis contextual, el cual dejara el panorama
claro acerca de la composicién y evolucion del sector textil de moda peruano, el fast fashion
y su evolucion en el Peru, empresas sociales en el Peri y nuestros casos de estudio
Estrafalario y Pieta. Finalmente, se ahondard en el perfil del consumidor millennial y

centennial de moda sostenible en el Peru.
3.1 Composiciony evolucion del sector textil de moda peruano

A nivel mundial, uno de los sectores econémicos mas influyentes en lo que es
inversion, ingresos, marcas y empleo es la industria textil. Prueba de ello es que el mercado
del producto textil esta valorado en tres trillones de ddlares, lo que representa el 2 % del
producto interno bruto (PBI) mundial (Instituto de EstudiosEcondémicos y Sociales [IEES],
2021). No obstante, no todo es positivo en esta industria, ya que su actividad econémica
causa grandes efectos negativos en el medioambiente. Segun el informe del 2018 de la
Comision Econdmica de las Naciones Unidas para Europa (UNECE), la industria textil
produce el 20% de contaminacion en el agua; respecto a las emisiones de carbono en el

mundo, esta industria causa el 10% (Marin, 2022).

En el caso de Peru, el rubro de la moda muestra mayor participacionen el sector retail.
Por ello, en este apartado se abordo el contexto del sector retail textil de moda en Peru. El
sector textil de moda es uno de los sectores mas fuertes y mejorposicionados en términos de
ventas en el pais. Igualmente, la Camara de Comercio de Lima predijo un crecimiento
sostenido a mediano plazo, por ello, este porcentaje deberia avanzar a 22 % para el 2022
(Galan y Vargas, 2020). Ahora, si se habla del impacto que tiene este sector en el PBI del
Peru, entonces se debe senalar que al 2017 presentd aproximadamente el 10 % del PBI de
lo que es la actividad (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2018). Este
porcentaje sedebe a la gran cantidad de prendas que exporta este sector. Estas prendas en
su mayoria tienen que ver con polos, camisas y suéteres elaborados en base a algodon, asi como
pijamas de algodon y tejidos de algodén tefidos y polos; finalmente, también se encuentran
los polos y camisetas fabricados en base a otro material textil (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica [INEI] , 2019).

El escenario de ventas lo lideran las tiendas de departamentos desde hace

aproximadamente 20 afios (Rayo y Rodriguez como se cité en Galan y Vargas, 2020). Las
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cadenas que tienen la mayor participacion son Falabella, Ripley y Paris. Asimismo, estan los
retail de marca propia, que son mayormente preferidos por sectores A y B, estas marcas son
“‘Banana Republic, Brooks Brothers, Kipling, Cat, Nike, Adidas y Hugo Boss”, entre otros
(Galan y Vargas,2020). Sin embargo, en el ano 2012 ingresaron las tiendas fast fashion, las
cualestienen gran éxito en el rubro de la moda, debido a que su formato permitié que un
publico mayor pudiese adquirir prendas inspiradas en las ultimas tendencias de moda a

precios bajos (Galan y Vargas, 2020).

En la industria de moda en el Peru se pueden distinguir dos subsectores en la cadena
de valor, estas constituyen la actividad manufacturera textil de la cual se desprenden la
industria propiamente dicha y la industria de la confeccion.Este primer subsector consiste en
la etapa inicial del desmonte del algodén hastala elaboracién de telas acabadas; al mismo
tiempo, incluye las actividades de hilado, tejido y tefiido acabado. En el caso del subsector
de la confeccién, este comprende las actividades vinculadas a la confeccion de prendas de

vestir (Court, 2010). La Figura 7 muestra el flujo de la cadena productiva del sector textil.

Figura 7. Flujo de cada productiva del sector textil
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Court, 2010. Adaptado del Sector Textil del Peri. Reportes financieros

CENTRUM Burkenroad Latinoameérica.
https://www.latinburkenroad.com/docs/BRLA%20Peruvian%20Textile%20Indust
ry% 2

La industria textil en Peru ha evidenciado problemas que afectan al medioambiente
considerablemente, los cuales tienen que ver con la forma de administrar el consumo de
agua y la gestién de los desechos toxicos que van a los efluentes (Lopez, 2012). Esto se
relaciona con la composicion de las prendas, puesto que gran parte de las materias primas
contienen ingredientes toxicos para el medio ambiente. A pesar de ello, surgio cierta

preocupacion por el medio ambiente, por ello, las organizaciones de moda buscanalinearse al
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consumo de agua de forma consciente y racional. No obstante, gran parte de las empresas
que conforman la industria textil peruana aun vierten el agua residual de sus procesos al

alcantarillado de las ciudades (Salas, 2010).

De esta forma, el impacto ambiental negativo que causan estas empresas se
incrementa tanto en el Perd como en el mundo. Asimismo, debido a la falta defiscalizacion en
el Peru, actualmente aun existen casos de explotacién laboral de muchos trabajadores,
quienes reciben paga minima por trabajar mas de 12 horasdiarias o trabajan bajo condiciones
laborales precarias (Salcedo, 2014). Sin embargo, en oposicién al impacto negativo que
genera el sector textiide moda en el Peru, también nacieron las organizaciones de moda

sostenible en este pais.
3.2 Fast fashion y su evolucion en el Peru

Fast fashion o la moda rapida consiste en producir a mayor velocidad diversos
modelos de prendas de vestir que marcaran tendencia. La moda rapida cuenta con un nuevo
modelo de negocio muy dinamico que cambia rapidamente y en el que se obtienen las

prendas a precios accesibles (Gestion, 2015).

En el caso del Peru, la primera marca fast fashion que llegd con el grupo Inditex fue
la marca Zara; esta llegd en el 2012 y la primera tienda que abrié estuvo ubicada en el centro
comercial Jockey Plaza (El Comercio, 2012). Este fue un punto escogido estratégicamente,
ya que es uno de los centros comerciales mas concurridos en Lima. En la actualidad, Zara

cuenta con cuatro tiendas que se situan en Jesus Maria, San Isidro, Independencia y Surco.

En el 2014, ingreso la segunda marca con estrategia fast fashion al Peru; esta fue
Forever21 en Real Plaza Salaverry. Actualmente cuenta con otros locales ubicados en zonas
estratégicas. Finalmente, H&M llegé en el 2015. La expansion de esta marca en el paisfue
muy rapida. La prueba de ello es que en menos de tres afios logré instalar nueve tiendas, de

las cuales cinco estan en provincias. (EI Comercio, 2018)

En este sentido, las marcas con estrategia fast fashion tienen bastante éxito y desde
su entrada ha ganado bastantes clientes. Esto se debe a la propuesta que ofrece este modelo
de negocio a los consumidores, la cual resulta ser innovadora para los consumidores
peruanos (EI Comercio, 2018). Esta propuesta tiene que ver con ofrecer prendas de vestir a
la moda a precios bajos, de esta forma, acostumbran a los consumidores a la oferta masiva.
Sin embargo, se debe mencionar que la moda rapida tiene una problematica por el impacto
negativo que ocasiona sobre el medio ambiente, asi como las malas condiciones laborales
que sufren los trabajadores (Martinez, 2016). Como ya se sefalo, estos impactos tienen que

ver con como se lleva a cabo la produccién y venta de prendas fast fashion.
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3.3 Ventajas de la moda sostenible

Los objetivos de la moda convencional suelen ser distintos a los de la moda sostenible,
debido a que lo que buscan es la rapidez en la manufactura, el consumo de la ropa y el bajo
precio de las prendas, que es lo que se conoce como fast fashion. Sin embargo, la moda
sostenible centra su atencién en la urgencia de cambiar el ritmo acelerado de produccion y
convivir adecuadamente con los recursos finitos (Manzano, 2014). Por esa razén, en los
Ultimos afos se vienen desarrollando diversas alternativas para contrarrestar las
consecuencias del fast fashion a través de la implementacion de alternativas a las formas de
produccion convencionales dentro de la cadena de valor para lograr productos textiles menos

contaminantes.

Asimismo, la moda sostenible lucha contra los problemasmedioambientales al insertar
reducciones de emisiones y contaminacion en losprocesos de produccion, reduccién y control
de extraccion de las materias primas. De igual forma, aplica el comercio justo, condiciones
laborales 6ptimas para los trabajadores y la comunicacién de toda la historia que esta detras
de una prenda. Por todo lo anterior, Little califica a la moda sostenible como revolucionaria.
Considera esto, ya que la moda sostenible intenta realizar un cambio gigantezco y bastante
notorio dentro de lo que es una de las industrias mas importantes a nivel mundial: la industria
de la moda (Little, 2018). No obstante, a pesar de estas ventajas, la moda sostenible aun no

se encuentra en auge, pero se espera que continlie con su crecimiento.
3.4 Empresas sociales de moda en el Peru

La AMSP esta conformada por marcas peruanas, disefiadores, artesanos,
empresarios, emprendedores, universidades y organizaciones estatales, estas son parte de
esta asociacién porque buscan difundir tanto la fabricacién como el consumo responsable en
la industria textil. Prueba de ello es que 75 organizaciones componen la AMSP, las cuales no
solo son empresas como fal, sino también empresas sociales, organizaciones sinfines de
lucro, disenadores e incluso centros de estudios. En ese sentido, a continuacion, se detallan
algunas empresas y organizaciones que forman parte deesta asociacion; Una de ellas es
Anntarah, la cual elabora productos textiles con lanas de alpacas y fibras naturales, y resalta
su apoyo hacia el comercio justo y la sostenibilidad ambiental. También se encuentra la
empresa Evea Ecofashion, que ofrece productos textiles vegetalescon el propdsito de

preservar la Amazonia y brindar apoyo a emprendimientos familiares sostenibles.

Por ultimo, no se puede dejar de lado a Estrafalario y Pieta. La primera esuna empresa
de moda sostenible que trabaja con mujeres que se encuentran en situaciones vulnerables y

cocrean prendas versatiles con el medio ambiente (Estrafalario, 2021). En el caso de Pieta,
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esta es una marca de moda competitivainspirada en los reos penales limefos de Santa Moénica
y San Juan de Lurigancho,asi cuentan con su mano de obra y facilitan su reinsercién social y

laboral (Pieta, s.f.).

Asimismo, cabe resaltar que en la AMSP no solo se encuentran organizaciones de
moda sostenible como tal, sino también empresas hibridas o empresas B, estas ultimas
conforman el “cuarto sector’” y son aquellas empresasu organizaciones que proveen un
servicio o0 bien que, a su vez, genera un impacto positivo medioambiental y social. De igual
manera, se debe sefialar que este sector es la interseccién entre lo social, privado y publico
(AMSP, 2017). Sin embargo, que busquen generar un impacto positivo ambiental y social no
significa que se desligue el objetivo esencial de toda empresa: generar utilidades. Asi pues,
en el Peru solo se encuentran ocho empresas B del sector textil, de las que cinco tienen su
origen en el pais. Dichas empresas son las siguientes: Casa Collab, Las polleras de Agus,
Nomades, Ret Eco textiles y Hoseg (AMSP, 2017).

Respecto a Las Polleras de Agus, esta es una organizacion que busca que se revalore
aquellas prendas y disefos ancestrales a través de su acoplamiento en la moda
contemporanea. Las prendas que ofrece esta organizacién son polleras, chalecos, entre
otros (Help A friend, s.f.). Igualmente, Hoseg es una empresa peruana que se dedica a la
fabricacion y venta de prendas de vestir outdoor, es decir, prendas que en si mismas
contienen entre dos y cinco capas, en donde la mas exterior suele ser impermeable, pero lo
mas resaltante de esta organizacién es que generan un impacto positivo cuando por la
compra de una casaca, ellos donan esa misma prenda a personas de bajos recursos que

vivenen zonas de mucho friaje (Sistema B, 2019).
3.5 Caso Estrafalario

Estrafalario es una marca de moda sostenible que también pertenece a la AMSP.Su
fundadora es Valery Zeballos, una arequipefia que encontré la forma de hacerun cambio a la
moda tradicional a través de la generacion de valor social y ambiental. En ese sentido, se
puede precisar que uno de sus impactos es el ambiental, el cual consiste en aprovechar los
excedentes textiles de produccién, que se conocen como dead stock. Ademas, generan un
impacto social, debido a que las prendas son elaboradas por mujeres del penal de Santa
Monica. Tambiénproduce otro impacto en la sociedad al entregar un porcentaje de sus ventas
al programa de empoderamiento y empleabilidad que tiene la organizacién con lasmadres

jovenes del Programa Integral Nacional para el Bienestar Familiar [INABIF] (Kunan, 2018).

Segun Estrafalario, la empresa promueve la inclusion social por medio del trabajo con

mujeres del penal Anexo de Chorrillos y el empoderamiento a mujeres de bajos recursos. Por
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otra parte, presentan un impacto ambiental al buscar extender la vida de los productos,
haciendo disefios versatiles, generandouna economia circular, reciclando o utilizando telas
ecoamigables (Kunan, 2018).De acuerdo con las entrevistas que se le realizaron a Valery
Zeballos, es posible sefialar que las prendas son atemporales, es decir, se pueden usar en
cualquier estacion del afio, lo cual genera que se evite la sobrecarga de compra de ropa vy,

en consecuencia, la contaminacion ambiental.
3.6 Caso Pieta

Pieta es una de las tantas organizaciones que son parte de la AMSP. Esta
organizacion surgié para el afno 2010 en Lima. El fundador es Thomas Jacob, unfrancés que
observd que era posible crear moda junto a personas excluidas, especificamente reos del
penal de San Juan de Lurigancho y Santa Ménica. El impacto que la marca produce en los
reos es positivo, dado que, al convertirlos en mano de obra, busca la reinsercion social y
laboral (Pieta, s.f.). La presente investigacion considera que ese impacto es el mas
importante. Asimismo, un dato curioso que se relaciona al valor que genera esta marca es que
el nombre Pieta significa piedad (Pieta, s.f.). Finalmente, es factible mencionar que Pieta
abarca mas alla de solo causar un efecto positivo en la sociedad, sino que genera un efecto
positivo en el medioambiente. Esto lo realiza cuando los insumos que seextraen para la
elaboracion de prendas son del Peru; ademas, son organicos y reciclados (Pieta, s.f.).
Sumado a lo anterior, estas prendas se disefian para ser versatiles y van de la mano con las

ultimas tendencias.
3.7 Perfil del consumidor millennial y centennial peruano

El comportamiento del consumidor se puede considerar dentro del marketing como
una de las practicas mas importantes, es decir, es el conjunto de accionesque realiza una
empresa para de igual manera satisfacer las necesidades de susconsumidores con el fin de
observar su comportamiento y, a su vez, mejorar losindicadores y participacion en el mercado
(Henriquez et al., 2016). Por ello, esrelevante estudiar esta disciplina para proporcionar un
instrumento que permita visualizar la manera de reaccion de los consumidores a las
estrategias comerciales y comprender los motivos por los que se toman las principales

decisiones de compra.

En ese sentido, fue necesaria su inclusiéon en el rubro empresarial de todos los
sectores, puesto que este instrumento aparece en la empresa como una de las principales
responsabilidades para lograr los recursos necesarios ygarantizar la continuidad de las
operaciones (Cueva et al., 2021). Por consiguiente, Para este estudio es indispensable

comprender lo que involucra el concepto de comportamiento del consumidor en comparacion
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con el cliente,pues se presentaron diversos conceptos a lo largo del tiempo que, si bien
presentan semejanzas, también evidencian discrepancias, por lo que acordar untérmino en

comun seria lo mas propio a utilizar en esta investigacion.

Existen diversas definiciones para el término comportamiento del consumidor. Las que
se encontraron son muy similares, puesto que hacen referencia al comportamiento del
consumidor como un proceso, es decir, un conjunto de actividades interrelacionadas que en
su conjunto y secuencialmenteexplican un fendmeno. En un primer aspecto, Wilkie (1994)
menciond que en el proceso no hay solo intenciones fisicas, sino también mentales vy
emocionales. Con lo que concordd Arellano, quien senalé que el individuo puede ser
influenciado por actividades internas y externas. Por otro lado, autores como Loudon y Della
(1995), Solomon (2013), Kotler y Keller (2016),y Lamb, Hair y Mcdaniel (2017) como se citd
en Ramos (2020) precisaron quelos individuos luego de la compra presentan aspectos que se
deberia considerardentro del comportamiento del consumidor. Asimismo, las definiciones
analizadas se centraron en la relacion que se establece entre el individuo y la empresa, pues
como se explica mas adelante existe una fuerte relacion entre lapropuesta de valor de la
empresa y como esto puede influenciar positivamente en sus ventas, lo que seria

consecuencia del comportamiento del consumidor, es decir, el eje de estudio.

Existen diversos tipos en los que se puede dividir a un consumidor de moda
sostenible. Sin embargo, hace falta mencionar cual es el concepto o qué se entiende por
“‘consumidor de moda sostenible”. Los diferentes conceptos que propusieron autores como
Mendoza (2019) y Hernandez y Parra (2019) llegan a la conclusion de que se refiere a un
individuo que esta interesado en prendas de vestir con practicas que tienen un efecto directo

en el cuidado del medio ambiente y de la sociedad.

Sumado a esto, Barbarossa y De Pelsmacker (2016) realizaron un estudio que se
centro en clasificar al consumidor en dos grupos y de esta manerarelacionarlo con lo que ellos
llaman “consumidores verdes”, pero hace referencia al concepto que se menciond
anteriormente. El primer grupo es el demotivos altruistas, en el que se llegé a la conclusion de
gue esta clase de motivos estaba mas presente en estos consumidores verdes que en los no
verdes. En el segundo grupo, el de motivos egocéntricos, se presenta en mayorcantidad a los
consumidores no verdes. Este estudio dio como resultado que esaes la razdn principal por la
que los productos eco friendly impactan en la intenciéon de compra y el comportamiento de
los consumidores verdes. A continuacion, en la siguiente seccidn se presenta como es que la
caracterizacionde este consumidor de moda sostenible es importante para la investigacion

de estudios previos y cual fue el aporte en la presente.

3.7.1 Consumidor peruano millennial y centennial de moda
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En este punto, es necesario mencionar que, segun DATUM Internacional (2018), los
millennials latinoamericanos presentan una mayor preocupacion portemas sociales y, ademas,

el tema ambiental se encuentra en tercer lugar, luegode educacion y corrupcion.

En la presente seccidon se describié de manera general a la poblacion millenial y
centennial, sin importar sus intereses de compra, para que luego deeso observar cdmo es
que sus preferencias dan pie a un analisis de un consumidor mas especifico, el cual seria el
joven millenial y centennial de 20a 35 afos que esté interesado en la moda sostenible, es
decir, en el ambito eco friendly y como es que se relacionan con sus intereses de compra

previos.

Antes de exponer el caso peruano, es indispensable mencionar los rangos de edad
que comprenden los millennials y centennials. Por un lado, conrespecto al primero de estos,
la BBC News Mundo (2018) senal6 que van desdelos nacidos entre 1981 hasta 1997, pues de
esta manera tendrian actualmente 41 hasta 25 afos; sin embargo, para el estudio solo se
selecciond una parte de estos desde los 20 hasta los 35 afios. Por otro lado, los centennials
son los nacidos desde 1997 hasta el 2012, comprendiendo asi individuos con edades desde
los 25 afios hasta los 9 anos, pero la presente investigacion abordé desdelos 25 hasta los 20
afios, por lo que la poblacién de estudio comprendié un rango de edad de 20 a 35 afos. En

el Peru, el porcentaje de la poblacion que esta comprendido por millennials y centennials de:

20 a 35 anos es de 29 %, lo que hace que sea cerca de la tercera parte dela poblacion
Yy, @ su vez, un atractivo publico. Ademas, se sabe que de estos los ingresos que tienen
son bajos (70 %), medios (29 %) y altos (2 %), por consiguiente, su nivel
socioecondmico va de la mano en relacién con su porcentaje y se presenta de la
siguiente manera: un 59 % en el bajo, 27 % en el medio y 14 % alto. (DATUM

Internacional, 2018, p. 1).

De la poblacion de jovenes de 20 a 35 afos en el Peru el 51 % trabaja, el 11 % trabaja
y estudia y el 22 % se encuentra estudiando como unica actividad. Es importante mencionar
su interaccién con redes sociales, pues esaes la manera mas comun en como la moda
sostenible puede expandir sus horizontes. El 99 % de estos jovenes utiliza Facebook sea o
no como su red social principal (DATUM Internacional, 2018). Teniendo en cuenta las redes
sociales, Diaz (2020) precis6 que existen factores claros que influyen en su decision de
compra. Segun Pate y Adams (2013) como se cité en Diaz (2020),las redes sociales se
convirtieron en un canal de comercializacion para que los que interactuen ahi puedan

centralizar el contacto, venta y distribucion de su marca.

Entonces, si se habla del tema de moda es posible notar como es que entre sus

marcas favoritas destaca “One Love”, la cual es una marca de ropa hecha en Peri-Gamarra
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(DATUM, Internacional, 2018). Con base en este antecedente de que la marca preferida de
la poblacién no es de dimensién sostenible, se puede continuar designando caracteristicas
del consumidor jovende 20 a 35 afos, pero con tendencia a comprar moda sostenible para

ver sus principales diferencias.
3.7.2 Consumidor peruano millennial y centennial de moda sostenible

Si bien en parrafos anteriores se menciond que el consumidor millennial y centennial
estd interesado en la moda en general, es posible deducir que es el fast fashion, pues es el
que tiene mas participaciéon en el mercado. No obstante,es importante apuntar que el
constante crecimiento del numero de organizaciones o emprendimientos de moda sostenible
generan cierto grado deconcientizacion en el consumidor por el medio ambiente. A raiz de
esto, se considera relevante el analisis del perfil del consumidor concientizado de modaeco

friendly.

Se concibié como referencia el estudio de Aldamiz y Vicente. (2003), en el que
buscaron realizar una aproximacion del perfil sociodemografico del consumidor ecoldgico a
través de la evidencia empirica. De este estudio se puede sustraer que entre mas alto sea el
nivel de educacion, mayor predisposicion a tener interés en los temas relacionados con moda

sostenible, lo mismo pasa con el prestigio profesional y el nivel de ingresos que mencionaron.

Asimismo, Fairlie y Rivas (2020) también se tomaron como referencia.En el anterior
mencionado se realiza un estudio cualitativo y cuantitativo haciael consumidor peruano de
moda sostenible en general. La poblaciéon que se escogié como ejemplo es la perteneciente a
los principales distritos de Santiagode Surco, San Juan de Miraflores, La Molina, Chorrillos,
Jesus Maria, Santa Anita, y Miraflores, ademas, este publico se caracteriza ser solo
estudiantes enun rango de 21 a 35 anos, siendo provenientes de Universidades Privadas y

teniendo un ingreso minimo entre S/. 930 a S/. 1300 mensuales (Fairlie y Rivas,2020).

Esto va de acuerdo y se complementa con informacion que recolecté la APEIM (2020),
pues se menciono que el NSE B y A, los cuales comprenden ala Zona 6 (Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
Molina), designan como gasto promedio mensual para vestido S/. 271 y S/.384,
respectivamente para la categoria de vestido y calzado. Este monto aumenté afio tras afio

a pesar de la coyuntura politica y la inestabilidad econémica.

Como otra caracteristica de este consumidor, al momento de realizar la compra
siempre revisa que tenga un sello o certificado que asegure que el producto sea amigable
con el medio ambiente y la sociedad (Fairlie y Rivas, 2020). Adicionalmente, Diaz (2020)

sefald que la variable que mas se valora en las redes sociales es la presencia de la marca y
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que esto lo hace mediante YouTube, Instagram y WhatsApp. Es por eso que se recomienda

que si se quiere maximizar sus ventas, se priorice a estas redes sociales en especifico.

En otro punto, segun estudios recientes de Euromonitor (2019), es preciso mencionar
que el consumidor peruano joven sibien se preocupa por el dafio que causan las prendas de
vestir en el medio ambiente, las condiciones laborales en donde se fabrican también son de
su interés, pues, como se precisdé anteriormente, casi siempre termina en condicion de
explotacion de personas necesitadas del empleo, puesto que esta es su Unicaalternativa,
ademas, no se les brinda las condiciones laborales necesarias, como la ventilacion e
iluminacion. No hace falta ir a paises donde su principal condicién econdémica es la pobreza,
dado que en el Peru han ocurrido casos similares y uno muy conocido en el emporio comercial

Gamarra.

En el estudio de Sanchez, Gago y Allé (2020) se pudo observar que los resultados se
inclinan mas a las personas del sexo femenino, pues estas son lasque tienen mayores
intenciones de compra, debido a que se sienten bien llevando la prenda y piensan que es
estéticamente agradable. Finalmente, segunla revista virtual Mercado Negro (2020), es
posible mencionar que luego de unestudio los millennials y centennials estan dispuestos a
pagar hasta un 61 % y 58 % mas del precio del producto, respectivamente; porque se esta
creando unnuevo perfil del consumidor, que es importante tomar en cuenta para futuros
productos de la industria. Por su parte, Fairlie y Rivas (2020), y Diaz (2020) tienen las mismas
similitudes con la investigacion en cuanto a que el consumidor previamente descrito se perfila
como alguien responsable y sociable, y que esta dispuesto a pagar hasta un 25 % mas

con respecto a lainversion de productos o servicios sostenibles.

36



CAPITULO 4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se desarrolla el plan metodolégico del estudio, incluyendo la
definicion del método, el alcance del estudio, la eleccion de las herramientas de recoleccion

de datos y la eleccion de las herramientas de analisis sistematico.

En ese sentido, con respecto al enfoque de la esta investigacion, se puede sefalar
que se incliné al enfoque cuantitativo, debido a que se orienta a evaluar efectos de unas
variables sobre otras, pudiendo ser correlacionales y explicativas. Segun Pasco y Ponce
(2015), este enfoque permite recolectar informacién cualitativa, que se puede cuantificar a
través del uso de herramientas numéricas y realizar un analisis estadistico de la data
recolectada. Asimismo, se debe sefalar que la herramientade analisis que se utilizé es la de
SPSS. Quienes elaboran el presente trabajo consideran que es la mas adecuada debido a
que se pueden hacer calculos mas exactos, asi como se puede trabajar con datos grandes

sin ningun problema.
4.1 Alcance de lainvestigacion

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la importancia de los
criterios de sostenibilidad ambiental y social, y su relacién en la decisidon de compra de los
consumidores jovenes peruanos de prendas de vestir de 20 a 35 afios en Estrafalario y Pieta
en el ultimo afo. En ese sentido, Hernandez et al. (2014) propusieron los alcances

exploratorio, descriptivo, correlacional y causal.

En ese sentido, esta investigacion se enmarca principalmente en el alcance
correlacional porque, como sefalan Hernandez et al. (2014), este tipo de alcance busca
conocer las relaciones entre variables estudiadas y provee una explicacion parcial del
fendmeno. De esa manera, se busco identificar la relacion entre los criterios de sostenibilidad
ambiental y social, y su influencia en la decisidon de compra de los consumidores peruanos

de prendas de vestir de 20 a 35 afos en Estrafalario y Pieta en el Gltimo afio.
4.2 Disefio metodologico

En esta seccidn, se explica el tipo de disefio metodoldgico con base en la clasificacion
del libro de Pasco y Ponce. Frente a ello, la estrategia general de investigacién que se aplico
es la de estudio tipo encuesta y el tipo de recojo de informacion, también, es el mismo. Se
implement6 esta estrategia, ya que como se sefiala en dicho libro, el investigador trata de
entender las caracteristicas de un fendmeno a nivel organizacional partiendo de la
informacion dada por actores importantes para el presente estudio. Asimismo, esta es una

estrategia general de investigacion que logra evidenciarse en estudios de opinidn publica, en
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los que se pregunta a las personas sobre sus preferencias y actitudes respecto a

determinados temas de interés (Pasco y Ponce, 2015).

Este estudio se enfocé en determinar la importancia de los criterios mencionados,
tanto como de sostenibilidad ambiental y social, como de su relacién en la decisién de compra
de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios interesados en moda y prendas de
vestir. Asimismo, se recalca el enfoque, el cual es cuantitativo; finalmente, sedebe sefalar

que el horizonte temporal de la investigacion es de un afio.
4.3 Unidades de la investigaciéon y seleccion muestral

Con base en ello, la observacion se basa en aquellos objetos o personas deinterés por
parte del investigador. En este caso, para fines académicos, se tomé el informe del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, del cual seutilizaron rangos de edades. Como ya se
senalod, se optd por la poblacion joven de Lima Metropolitana, especificamente hombres y
mujeres de 20 a 35 afos interesados en moda sostenible y no sostenible. Se escogi6é este
grupo, porque esla poblacién que se encuentra mayormente activa y en constante innovacion
de las nuevas tendencias, lo que se comprueba con un articulo que senalé que, por lo general,

los jovenes estan pendientes de cdmo los visualiza la sociedad (Milenio, 2014).

Asimismo, se decidio trabajar con hombres y mujeres por las dos organizaciones con
las que se interactué en esta investigacion. Por un lado, Estrafalario disefia prendas
femeninas, mientras que, por otro lado, Pieta disefia prendas masculinas. No obstante,
existen lanzamientos en los que ambas marcasdisefan prendas tanto para hombres como
para mujeres. Las unidades de analisisfue lo que se estudié del objeto de interés, en este
estudio, fueron los criterios dedecisién de compra en relacion con la sostenibilidad ambiental

y social.

En ese sentido, del informe del INEI se sumé la cantidad de hombres y mujeres que
residen en Lima Metropolitana por rangos de edad de 20 a 35 afos, con lo que se obtuvo una
cantidad de 2 445 344 (INEI, 2022). De esta forma se puede afirmar que serian hombres y
mujeres limefos de 20 a 35 aflos millennialsy centennials, interesados en prendas de vestir,
sean sostenibles o no. Seguido a esto, se realizaron los calculos necesarios para obtener la
muestra. Se uso la siguiente férmula para poblacion infinita, ya que la poblacion seleccionada

es mayor a 100.000:
n=2"2*p*qler2
Donde:

n=tamano de la muestra,z= nivel de confianza,
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p= probabilidad a favor, q= probabilidad en contra,
e= error que se prevé cometer
Adaptado de Murray y Larry (2009)

Asimismo, se debe precisar que, en esta formula, para fines académicos, se
recomienda asignar un nivel de confianza al 95 % (letra z), con un margen de error de 5 (letra
i) (DATUM). Como se sefiald, el tamafo de la poblacién supera las 100,000 personas; por
ende, se asume que es una poblacién infinita y se procede a aplicar la férmula para esta.
Respecto a la letra p y q se asigna 0.5y 0.5, respectivamente. Asi, se procedié a efectuar los

calculos para finalmente obtener un tamano de muestra de 385.
4.4 Matriz de consistencia

En esta seccidn se puso en evidencia la operacionalizacion de la investigacion y,segun
Pasco y Ponce (2015), esto hace referencia a que los objetivos o lineamientos generales de
la investigacion se materialicen en variables. Se presentaron dos tipos de variables en el
estudio, estas son las tedricas y empiricas. Las primeras, variables tedricas, son aquellas que
“no tienen un correlato empirico directo” (Pasco y Ponce, 2015). Mientras que las segundas,
variables empiricas, “se refieren a aspectos con un claro referente empirico” (Pasco y Ponce,
2015). La diferencia es necesaria para clarificar conceptos. Referente a lo anterior, la matriz
de consistencia de la investigacion es una herramienta que permite verificar si los objetivos,
variables e instrumentos de medicion tienen congruencia entre si (Pasco y Ponce, 2015).
Para ello, se expusieron los cuatro objetivos en el AnexoA y una matriz de operacionalizacion

en el Anexo B.
4.5 Definicion del modelo y seleccion de variables por considerar

El modelo seleccionado como se mencion6 en capitulos previos es el de Engel,
Blackwell y Miniard, los cuales proporcionan un proceso de decision de compra en el cual las
variables a utilizar son las mencionadas anteriormente van a ser aplicadas en el paso tres del

modelo.

Respecto a la seleccidn de variables, se empled la informacion recabada en diversas
fuentes de informacion que realizaron una investigacion parecida a la presente, pues tienen
un enfoque cuantitativo y en temas de sostenibilidad relacionadas con decision de compra.
En ese sentido, lasvariables que se utilizaron fueron precio, calidad, disefio, reconocimiento

de la marca, impacto social y ambiental, y versatilidad.

Se consideré usar como referencia el modelo en el que se realiza un contraste entre

el willingness to pay y el willingness to buy con respecto a la autopercepcion como consumidor
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social y ambientalmente responsable dentro dela decision de compra en consumidores

jévenes peruanos

de 25 a 39 anos. Con base en ello, se optd por realizar el siguiente grafico con el fin de poder
alinearlo con los objetivos del presente estudio. De esta forma, este modelo sirve para apoyar

el entendimiento del modelo principal.

Figura 8. Relacion de variables seleccionadas con las variables de willingness

to payand willingness to buy

Calidad

Willingness

Reconocimiento
de la marca

Impacto
social y
ambiental

Anil Konuk, 2019. Adaptado de Consumers' willingness to buy and willingness
to pay for fair trade food, Pub Date.
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Este modelo refleja qué tanto las variables del lado izquierdo (variables
independientes) afectan a la disposicion de pagar y comprar en los consumidores(variables
dependientes) de la poblacion que se explicd en secciones pasadas. Esdecir, de qué forma
cada una de estas, ya sea precio, calidad, disefio, reconocimiento de la marca, impacto
social y ambiental, y versatilidad de la prenda se comportan con estas dos variables que son

la disponibilidad de comprary pagar.
4.6 Herramientas de recoleccién de informacion

De acuerdo con lo que se explico anteriormente sobre las caracteristicas de la
investigacion, se empled la encuesta como técnica de recoleccion de datos, la cual se aprecia
a mejor detalle en el Anexo C. Con esta se buscé indagar sobre las valoraciones de los
consumidores de moda y moda sostenible, y cudles de las caracteristicas serian las

determinantes al momento de realizar su compra.
4.7 Secuencia metodolégica

Luego de la explicacion que planted del disefio metodolégico con todo lo que involucra
y la herramienta de recoleccion de informacién, se profundizé brevemente en la secuencia

metodolégica de la investigacion.
4.7.1 Fase exploratoria

Esta fase se caracteriza por cuatro etapas. La primera fue el analisis del objeto de
estudio, por lo que se realiz6 una correspondiente revision de literatura acerca del
comportamiento del consumidor con respecto a moda sostenible en el Peru. Las referencias
bibliograficas que se obtuvieron se analizaron segun larelevancia para la investigacion,
actualizacién de la fuentes, especializacion y reciente publicacion, con el fin de contar con

documentos adecuados para el presente trabajo.

La segunda etapa se centrd en las encuestas con el objetivo de conocer la opinion del
publico objetivo sobre el tema investigado. En consecuencia, se encuestaron a 287
consumidores interesados en moda y moda sostenible entre las edades de 18 a 39 afios, que
residen en Lima y que han asistido al Jockey Plaza. Sin embargo, se procedié a limpiar esta
base de datos para solo analizara la poblacion objetivo, que corresponde a las personas de
20 a 35 anos. En esesentido, quedaron 258 consumidores limefios interesados en moda y

moda sostenible.

La tercera etapa consistio en el analisis de la informacion recabada porla encuesta.
Con esta informacion se evidencio el nivel de impacto que tienen las variables en la decision

de compra. Como ultimo punto, se aplicaron las encuestas semiestructuradas previamente,
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las cuales se dirigieron a los consumidores jovenes de 25 a 39 afos, con lo que se

consiguieron 386 encuestas respondidas.
4.7.2 Fase de trabajo de campo

Tal como se indico, se empled la guia de encuestas semiestructuradas teniendoa 386
personas como base de datos, la cual se puede apreciar en el Anexo D. Luego de recoger
los resultados de las encuestas, se paso a la codificacion y categorizacién de las variables
que se presentaron. Posteriormente se elaboraron sistemas de categorias que fueron
representativos para los factores de comportamiento del consumidor a nivel de decision de
compra en cuanto a la moda sostenible, y también se analizé la relacion entre las variables y

objetosde estudio.
4.8 Herramienta para el analisis de informacion

En este caso, se utilizé el coeficiente correlacional no paramétrico Tau B de Kendall.
Se optd por emplear esta herramienta, ya que este se usa para medir el nivel y la forma de la
relacion que existe entre dos variables que son ordinales. De esa forma, se puede entender
mejor la relacién de los criterios de sostenibilidad ambiental y social, y la decisién de compra,
entendiendo estos como variables ordinales. Asimismo, respecto a la interpretacion de esta,
se puede senalar que el signo del coeficiente indica la direcciéon de la relacion y su valor
absoluto indica la fuerza de la relacién. Un valor mas alto indica una relacion mas fuerte. Los
valores posibles son -1 a 1, pero los valores -1 0 1 solo estan disponibles en una tabla
cuadrada (IBM, 2022).
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CAPITULO 5. ANALISIS DE RESULTADOS

Este capitulo presenta los resultados de una encuesta realizada a miembros
seleccionados del publico. Por un lado, los resultados de la primera parte del cuestionario se
analizaron mediante estadistica descriptiva, aportando datos sobre los consumidores de
moda, edad, nivel socioecondmico, preferencias por productos de moda sostenible, etc. Por
otro lado, al analizar el cuestionario mediante herramientas SPSS, ademas de comprobar si
todas las variables mantienen las relaciones hipotéticas, también es posible comprobar si las

variables son estadisticamente significativas. Si el modelo utilizado es correcto.

Asimismo, es necesario tener en cuenta que para fines académicos se utilizaron las

siguientes consideraciones al momento de limpiar la data:

e En el caso en el que se presentaron intervalos numéricos en cuanto al precio de la

prenda de vestir, se tom¢é la media de estos.

e En el caso de existir la disponibilidad de comprar la prenda de vestir ilustrada enel
cuestionario al precio sugerido, se asigné el mismo valor como precio con respecto a

la disponibilidad de pagar.

e En el caso de que no existiese la disponibilidad de comprar la prenda de vestir
ilustrada en el cuestionario al precio sugerido, se asigné cero como valor al precioen

cuanto a la disponibilidad de pagar

Finalmente, se debe precisar, respecto a los resultados, que se asigné una puntuacion
del 1 al 5 a las variables de intencion de compra. En ese sentido, cuando los consumidores
le asignaban 1 a alguna variable, significaba que ésta no afectaba en lo absoluto en su
decision de compra, mientras que, si le asignaban 5, esta variable afectabacompletamente su
intencion de compra. Por esa razon, los numeros presentados a continuacion son el resultado

del promedio de la puntuacion asignada por el publico objetivo.
5.1 Resultados

En la presente investigacion se uso la estadistica descriptiva para explicar los
resultados relacionados a la informacion de los encuestados como, por ejemplo, el promedio
de edad, si eran mas hombres o mujeres o si se consideraban o no socialmente responsables,
entre otros datos. Respecto a ello, se puede senalar que la primera seccion buscé identificar
que las personas encuestadas sean parte de la poblacién objetivo, es decir, que tengan de
20 a 35 anos. Por otra parte, la segunda seccién se enfoco en la disponibilidad de comprar y

pagar, y en las relaciones entre las variables de estudio de esta investigacion respecto a dos
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prendas en especifico de las marcas Estrafalario y Pieta.

Es importante mencionar antes del analisis que para todas las variables se realizaron
preguntas por marca trabajada, es decir, Estrafalario y Pieta; sin embargo, la pregunta de
numeracion 10 fue la Unica que realizamos donde se juntan las percepciones de ambas
marcas, ya que nuestra intencidén era entender la relacion de las variables de decision de
compra frente a las prendas de estas marcas de moda sostenible. Esto debido a que
queriamos entender la significancia de las variables aparte de la de “impacto social y

ambiental” para asi reconocer la importancia de la dimension de esta ultima.

5.1.1 Perfil del consumidor

En esta parte se analizé el sexo de los encuestados, la edad, y si se consideran social
y ambientalmente responsables. Se debe senalar que todos los encuestados tenian de 20 a

35 anfos debido a la limpieza de datos que se realizéa la data general.

Figura 9. Distribucion de género de la poblacion encuestada

Del analisis que se llevd a cabo se obtuvo que el 71.7 % de los encuestados se
definian como el sexo femenino (a lo que mas adelante se hacereferencia como mujeres),
mientras que el 26.4 % como el sexo masculino (a lo que mas adelante se hace referencia
como hombres), y solo el 1.9 % prefiribno decir su sexo. Para fines del presente trabajo, no se
considero a las personasque prefirieron no decir su sexo, debido a que no es significativo con

respecto a la muestra recolectada.
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Figura 10. Distribucion de género de personas que se consideran o no

socialmenteresponsable

Finalmente, en cuanto a si el consumidor se consideraba social y ambientalmente
responsable, los resultados obtenidos fueron que el 80.6 % deestos si se considera parte de
este grupo; sin embargo, el 19.4 % de los encuestados no se considera social y

ambientalmente responsable.

5.1.2 Disponibilidad de comprar y pagar, y relacion entre las variables de

estudio

En esta seccion se buscod conocer la disponibilidad de comprar y pagar de los
encuestados con relacion a las prendas mas representativas de Estrafalario y Pieta, asi como

conocer cuales eran las variables mas influyentes en los consumidores. Asi pues, se
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separaron en tres principales puntos de analisis. En primer lugar, con respecto a la
disponibilidad de comprar se mostraron y explicaron las caracteristicas de dos prendas de
vestir representativas de dos marcas de moda sostenibles: Estrafalario y Pieta. La primera
era una blusa dirigida al publico femenino de la marca Estrafalario y la otra prenda era una

polera dirigida al publico masculino de la marca Pieta.

Figura 11. Disposicién a comprar la blusa de Estrafalario

Frente a esto, se pregunté al consumidor si estaria dispuesto a comprarla blusa por
un precio de 180 soles, con lo que se obtuvo que solo el 20.9 % delos encuestados estaria

dispuesto a comprarla, mientras que el 79.1 % respondiéque no estaria dispuesto.




Figura 12. Disposicién a comprar la polera de Pieta

Sin embargo, en el caso de la polera de la marca Pieta, el 66.3 % de losencuestados
si estaria dispuesto a comprar dicha prenda, mientras que solo el 33.7 % no estaria

dispuesto.

Figura 13. Disposicién a pagar por la blusa de Estrafalario
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Ahora bien, en cuanto a la disponibilidad de pagar por estas mismas prendas, por un
lado, las personas que no estuvieron dispuestas a comprar la blusa de la marca Estrafalario
al precio real, el cual era S/. 180.00, si estarian dispuestas a pagar mayoritariamente S/.
100.00 por esta.

Figura 14. Disposicién a pagar por la polera de Pieta
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Por el lado de la polera de la marca Pieta, los consumidores si estarian dispuestos a
pagar mayoritariamente S/. 110.00 por esta prenda, que es el precioreal establecido por la

marca.

Figura 15. Distribucion de preferencia en variable precio
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Esta figura muestra qué tanto afecta en la disposicién de pagar y comprar del cliente en
relacion con la variable precio. En ese sentido, 1 significa que no afecta en lo absoluto,
mientras que 5 afecta por completo. De esta forma, la mayoria de consumidores sefalaron

que esta es una variable quesi afecta en su disponibilidad de pagar y comprar.

Figura 16. Distribucion de preferencia en variable calidad

Esta figura detalla qué tanto incide en la disposicion de pagar y comprardel cliente con
respecto a la variable calidad. En ese sentido, 1 significa que noafecta en lo absoluto, mientras
que 5 afecta por completo. Asi las cosas, los resultados arrojaron que la mayoria de
consumidores consideraron que esta también es una variable que si incide en su

disponibilidad de pagar y comprar.
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Figura 17. Distribucion de preferencia en variable disefio

Esta figura expone qué tanto afecta en la disposicién de pagar y comprardel cliente
respecto a la variable disefio de la prenda de vestir. En ese sentido, 1 significa que no afecta
en lo absoluto, mientras que 5 afecta por completo. Enconsecuencia, la mayor parte de
consumidores precisaron que esta también es una variable que afecta en su disponibilidad

de pagar y comprar.
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Figura 18. Distribucion de preferencia en variable reconocimiento de marca

Este grafico muestra qué tanto incide en la disposicion de pagar y comprar del cliente
en cuanto a la variable reconocimiento de la marca. En esesentido, 1 significa que no afecta
en lo absoluto, mientras que 5 afecta por completo. Con base en eso, se obtuvo que la
mayoria de consumidores concibieron que esta es una variable que afecta moderadamente

en su disponibilidad de pagar y comprar.

Figura 19. Distribucién de preferencia en impacto social y ambiental
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Este grafico plasma qué tanto afecta en la disposicion de pagar y comprar del cliente
en relacion con la variable impacto social y ambiental. En ese sentido, 1 significa que no
afecta en lo absoluto, mientras que 5 afecta por completo. De esta forma, se obtuvo que la
mayoria de consumidores afirmaron que esta variable afecta moderadamente en su

disponibilidad de pagar y comprar.

Figura 20. Distribucion de preferencia en variable versatilidad

Finalmente, esta figura pone en evidencia qué tanto incide en la disposicién de pagar
y comprar del cliente respecto a la variable versatilidad. En ese sentido, 1 significa que no
afecta en lo absoluto, mientras que 5 afecta por completo. Asi pues, la mayor parte de
consumidores aseguraron que esta esuna variable que afecta moderadamente en su

disponibilidad de pagar y comprar.
5.2 Cruce de variables

Esta seccion buscé cruzar toda la informacion recolectada de las encuestas para
entender mejor al consumidor, la disponibilidad de comprar, pagar, y la importancia que le
asignan a diferentes variables por encima o no del hecho de que una prenda sea o no

sostenible.
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Tabla 1. Relacién entre el género y ladisposicién a comprar la blusa de Estrafalario

Género/Disposicion acomprar No Si Total general
Femenino 152 33 185
Masculino 47 21 68
Prefiero no decirlo 5 0 5
Total general 204 54 258

En primer lugar, teniendo en cuenta la mediana de los datos analizados, se puede
sefialar que la calidad es la variable que mas afecta al momento de comprar y pagar una
prenda de vestir; seguida de la variable disefio y, en tercer lugar, recién ubican al precio.
Ahora, con respecto a la variable impacto social yambiental, se situa en el cuarto puesto y le
sigue versatilidad, para finalmente sefalar que la que menos impacta es la variable

reconocimiento de la marca.

Tabla 2. Relacién entre el género y la disposicion a comprar la polera Pieta

Género/Disposicién a comprar No Si Total general
Femenino 59 126 185
Masculino 26 42 68
Prefiero no decirlo 2 3 5
Total general 87 171 258

En segundo lugar, en cuanto a la blusa de la marca Estrafalario, es posibleindicar que
las mujeres estan mas dispuestas que los hombres a comprar dicha prenda de vestir
sostenible al precio establecido por la marca, lo que se puede evidenciar en la Tabla 1.
Asimismo, en la Tabla 2, con respecto a la polera de la marca Pieta, se puede afirmar que las
mujeres estan mas dispuestas que los hombres a comprar dicha prenda de vestir sostenible

al precio que establece la marca.
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Tabla 3. Relacion entre el género y las variables

Reconocimiento | Impacto
Género/Variable | Precio | Calidad | Disefio | de lamarca social y Versatilidad
ambiental
Femenino 3.8 3.9 3.9 2.5 3.5 3.3
Masculino 3.8 4.1 4.1 2.6 3.4 3.5
Prefiero no
decirlo 4.2 4.2 4.6 2.2 3 3.6

Como tercer punto, las mujeres y hombres difieren con relacién a la intensidad de
preferencia de variables. Asi pues, es factible sefalar que, a pesar de que la calidad es la
variable que mas peso tiene, impacta en mayor medida enlos hombres, mientras que la

variable impacto social y ambiental, y precio influyemas en las mujeres.

Tabla 4. Relacion entre el género y las variables en personas que se consideran

socialmente responsable

Género/Va . . - Reconocimiento Impacto social .
fiable Precio | Calidad | Disefio dela marca yambiental Versatilidad
Femenino 3.7 3.9 3.8 2.6 3.7 3.4
Masculino 3.8 4.2 3.9 2.6 3.5 3.5
Prefiero no

decirlo 4 4 4.5 1.8 3.3 3.8

Igualmente, en el caso de los consumidores que si se consideran social y
ambientalmente responsables, se puede afirmar que, si bien la variable impacto social y
ambiental es relevante en la disposicidon de comprar y pagar, la variableque mas pesa es la

de precio.
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Tabla 5. Relacion entre el género y las variables en personas que no se consideran

socialmente responsable

Qenero/Va Precio | Calidad | Disefio Reconocimiento | Impacto social Versatilidad
riable dela marca yambiental

Femenino 4.3 4.3 4.4 2.2 2.8 2.9
Masculino 3.8 4.1 4.3 29 2.8 3.2
Prefiero no

decirlo 5 5 5 4 2 3

Ademas, de los consumidores que no se consideran social y ambientalmente

responsables se puede comprobar que la variable impacto socialy ambiental es de las

variables que menos importa en su disposicion de comprar y pagar, asi como la variable

reconocimiento de la marca.

Tabla 6. Relacién entre consideracion social y ambientalmente responsable, y género

RS/Género Femenino Masculino Prefiero no decirlo Total general
No 36 13 1 50
Si 149 55 4 208
Total general 185 68 5 258

En cuarto lugar, con respecto al género de los consumidores que se consideran social

y ambientalmente responsables, se puede afirmar que son las mujeres quienes en su mayoria

afirman serlo.

Tabla 7. Relacién entre promedio de la disposicién a pagar y género

Género/Promedio de
disposicién a pagar

Disposicion a pagar lablusa de
Estrafalario (en soles)

Disposicién a pagar la polera de

Pieta (en soles)

Femenino 88.5 93.30

Masculino 101.5 102.30
Prefiero no decirlo 70 100
Total general 91.566 95.8
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Finalmente, por el lado de los consumidores que no se consideran socialmente
responsables se puede sefialar que, para la blusa de la marca Estrafalario, las mujeres de
este grupo estan dispuestas a pagar en promedio S/.88.56 y los hombres S/. 101.54. Por su
parte, para la polera de la marca Pieta, lasmujeres de este grupo estan dispuestas a pagar en
promedio S/. 93.33 y los hombres S/. 102.31. De esta forma se confirma que, al no
considerarse personas socialmente responsables, estan dispuestas a pagar menos por

prendas de moda sostenible que el precio promedio.
5.3 Andlisis no paramétricos

Se considerd pertinente utilizar el analisis no paramétrico Tau b de Kendall, debido a
que, en la presente investigaciéon, las variables dependientes no son cuantitativas vy
cualitativas, sino solo cualitativas. Por ello, se considerd que la mejor opcidn para entender la
relacion que existe entre las variables era utilizarTau b de Kendall. Los resultados de ese

analisis se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 8. Tau B de Kendall

o >
5 E 8
o o o = @ o = i)
S S |5 Eo 35 =
g T |2 8@ S ®
o O | a c E S E 5
gL | 2F >

0 o e

¥ o -

Coeficiente de

correlacion -,100 | -,020 | -,024 ,081 ,098 ,048

¢,Cuanto estarias dispuesto
a pagar por esta prenda de
vestir? Sig. (bilateral) ,039 ,685 | ,618 ,093 ,042 ,319
Respondacon sinceridad

N 258 258 | 258 258 258 258

5.4 Andlisis descriptivo

En la presente seccion, se procedera con el analisis de hipdtesis segun los resultados
propuestos en las secciones previas. Es necesario mencionar que para hinterpretacion de
tablas de la seccidn anterior se estd tomando en cuenta que elpuntaje asignado maximo es
de 5 refiriéndose este como a la variable a la que ledan mas importancia al momento de la
compra y 1 como la que menos relacion cuenta con la variable decision de compra. Se debe
precisar que, para el presentetrabajo, la variable decisién de compra se entiende en la

presente seccion como la disponibilidad a comprar y/o disponibilidad a pagar de una prenda.
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Los puntajes mencionados son un promedio general de la poblaciéon encuestada
separada por género y percepcién sobre si mismo respecto a si se consideran social y
ambientalmente responsables. Por lo que al final de la seccion se recopilan los resultados de
cada variable para determinar en qué nivel se encuentran respecto al promedio asignado por

los encuestado a cada una de estas variables.

Respecto a la variable precio, se puede concluir respecto a esta, que es una de las
variables con mayor promedio respecto a los encuestados. En el caso de esta variable, la
mayoria de encuestados le asignaron un 4 de promedio, lo cual sefala que es relevante para
ellos al momento de pagar o comprar, pero no es la variable con la que mas relacién cuenta,

ya que esa es la variable calidad.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede afirmar que mas del 50% de
encuestados sefialan que esta variable calidad es la que mas relacionada se encuentra en
su decision de compra. Por ello, de todos los criterios de compra investigados, en el presente

trabajo, la calidad fue la que obtuvo el primer lugar respecto a la decisién de compra.

Respecto a la variable disefio de la prenda de vestir, segun la tabla 4, las personas del
género femenino y masculino que se perciben como socialmente responsables tienen en
consideracion al diseno como un factor importante,teniendo un puntaje considerable de
alrededor de 3, pero no superando a la calidad. Por el contrario, segun la tabla 5, las personas
del género femenino y masculino que no se perciben como socialmente responsables tienen
como el puntaje mas alto entre toda la poblacién y las variables a la de disefio con un puntaje
de 4.4 y 4.3, lo cual indica mayor relacion. A pesar de lo mostrado, no sepuede asumir que

existe una relacion fuerte.

En relaciéon a la variable reconocimiento de marca, esta variable se encuentra en el
puesto mas bajo de las variables mostradas con un puntaje de 2.6para el género femenino y
masculino de personas que se consideran socialmenteresponsables, y un puntaje de 2.2 y
2.9 para el género femenino y masculino, respectivamente de personas que no se consideran
socialmente responsables. Conesto es posible afirmar que no es una variable muy relacionada
en ningun tipo depublico obijetivo, a la decision de compra, ya que no llega o dificilmente pasa

la mitad del puntaje total.

Respecto a la variable que mas nos interesa, impacto ambiental y social de la prenda
de vestir, segun la tabla 4, las personas del género femenino y masculino quese perciben
como socialmente responsables no tienen en consideracién a la variable impacto social y
ambiental como un factor importante, teniendo el segundo puntaje mas bajo. Segun la tabla
5, las personas del género femenino y masculino que no se perciben como socialmente

responsables tienen como el segundo puntaje mas bajo a la variable de impacto social y
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ambiental con un puntaje de 2.8 para ambos géneros. Esto evidencia que no es significativa
la variable de impacto social y ambiental, sin importar si son 0 no social y ambientalmente
responsables. La diferencia no es evidente en el puesto donde estén ubicadas las variables,

sino en el puntaje asignado.

En relacion a la variable versatilidad, se puede afirmar que seguida de la variable
reconocimiento de marca, la de versatilidad es la que presenta el menor puntaje en todas,
por lo que es posible concluir de la misma manera que en ningun tipo de publico objetivo,
esta variable no esta relacionada a la decision de compra. Apesar de que el puntaje promedio

que se le asigna si pase la mitad del total siguesiendo baja la relacion.

Finalmente, se puede concluir, respecto al criterio de sostenibilidad, el cual se analiza
a través de la variable impacto ambiental y social de la prenda, que en el caso de las personas
gue no se consideran socialmente responsables, predomina el hecho de que prefieren otros
criterios de decisién de compra como la calidad y el precio, en ese orden segun los resultados
mostrados. Asimismo, se analizé el nivel en elque se encuentra la variable impacto social y
ambiental de la prenda de manera segregada, es decir, la preferencia de hombres y mujeres
por separado, y no se evidencié ninguna diferencia, puesto que los hombres siguen ubicando
la calidad por encima de esta variable, asi como las mujeres. No obstante, también se
concluye que son las mujeres quienes se sienten un tanto mas vinculadas a la sostenibilidad

ambiental y social que los hombres.

5.5 Analisis correlacional

Este analisis se realizd en base a la tabla 8, tau b de Kendall, coeficiente de correlacion
no paramétrico. Se optd por este debido a que lograban entender mejor a las variables
dependientes las cuales son disposicion de comprar y pagar, variables que en elpresente
trabajo, se entienden como parte de la decision de compra del consumidor que en el presente
caso, fue el encuestado. En ese sentido, los resultados a las hipotesis planteadas seran
presentados a continuaciéon. Estos resultados fueron enfocados en el coeficiente de
correlacion y la significancia, donde el resultado de la significancia es relevante que sea
menor a 0,05 para rechazar la hipotesis nula. En ese sentido, la hipotesis general de la
presente investigacion es la afirmacion de que se encuentra relacion entre el criterio de
sostenibilidad y la decision de compra de los consumidores jovenes peruanos de 20 a 35
afios frente a prendas de vestir sostenibles. Entonces, la hipétesis nula seria lo contrario a
esta afirmacion. Asimismo, para medir la intensidad de la relacion, nos enfocamos en el

resultado del coeficiente de correlacion. Respecto a esta, existen los valores positivos y
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negativos; los primeros son directamente proporcional y los siguientes son inversamente

proporcional.

Se empezara por brindar el resultado a la hipdotesis especifica 1; entonces, se puede
afirmar que existe una relacién entre el precio de la prenda de vestir y la decision de compra
de los consumidoresjévenes peruanos de 20 a 35 afios frente a prendas de vestir sostenibles,
ya que se obtuvo una significancia de -0,100. Asimismo, esta relacién es una relacion muy
fuerte, ya que se encuentra entre 0,80 y 1,00; entonces, esta variable reacciona a la variable

dependiente, pero de forma inversamente proporcional por el resultado en negativo.

Asimismo, se puede senalar sobre la hipétesis especifica 2 que no existe relacionentre
la calidad de la prenda de vestir y la decision de compra delos consumidores jovenes
peruanos de 20 a 35 afos frente a prendas de vestir sostenibles, ya que la significancia supera
el 0,05y por ende, no se rechaza la hipétesis nula. Respecto al coeficiente de correlacién, se
obtuvo un resultado de -0,020, lo cual demuestrageexiste una muy baja relacién y esta es

inversamente proporcional por el resultado en negativo.

Frente a la hipdtesis especifica 3, se afirma que no se encuentra relacién entre el
diserio de la prenda de vestir y la decision de compra de los consumidores jévenes peruanos
de 20 a 35 anos frente a prendas de vestir sostenibles, ya que la significancia supera el 0,05.
Por ende, no se rechaza la hipdtesis nula. Respecto al resultado del coeficiente de
correlacion, se obtuvo -0,024. Asimismo, por el resultado en negativo, esta es una relacién

inversamente proporcional y muy baja.

Sobre la hipotesis especifica 4, se puede afirmar que no existe una relacién entre el
reconocimiento de marca y la decision de compra de los consumidores jovenes peruanos de
20 a 35 afos frente a prendas de vestir sostenibles. ya que se obtuvo una significancia que
supera el 0,05. Por ende, no se rechaza la hipotesis nula. Con respecto al coeficiente de
correlacion, se obtuvo un resultado de 0,081. Esta relacion no es significativa, ya que este

resultado no se encuentra tan cerca al 1.

Para penultima hipotesis, la cual es la 5, si se encuentra relacion entre el impacto
ambiental y social de la prenda de vestir y la decisién de compra de los consumidores jovenes
peruanos de 20 a 35 anos frente a prendas de vestir sostenibles. Sin embargo, esta relacion
es muy baja, ya que se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,098, resultado bastante

alejado de 1.

Respecto a la ultima hipotesis especifica, la cual es la 6, se puede sefalar que no se
encuentra relacion entre la variable versatilidad y la decision de compra de los consumidores

jovenes peruanos de 20a 35 afos frente a prendas de vestir sostenibles, ya que se obtuvo
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una significancia superior al 0,05. Por ende, no se rechaza la hipétesis nula. Respecto al

coeficiente de correlacion, se obtuvo un resultado de 0,048, relacion bastante baja.

Finalmente, se puede concluir, respecto a la hipétesis general, que existe una relacion
entre el criterio de sostenibilidad y la decisién de compra,entendiéndose esta en la presente
seccion como la disponibilidad a comprar y/o disponibilidad a pagar de una prenda, de los
consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios frente a prendas de vestir sostenibles. Sin
embargo, esta relacion es muy baja. Esto se debe al resultado que se obtuvo del coeficiente
de correlacion del factor impacto ambiental y social de la prenda. Este resultado estaba
bastante alejado del 1, lo cual demuestra la baja relacion entre variables. Sobre todo, en el
caso de las personas que no se consideran socialmente responsables, predomina el hecho
de que existe mas relacion entre otros criterios de decision de compra como el precio. Por tal
razon, es posible afirmar que la variable impacto ambiental y social de la prenda de vestir no
forma parte de las variables mas relacionadasa la decisidon de compra. Sin embargo, el factor
precio es el factor que mas relacion tiene con la decision de compra. Entendiéndose esta

como disponibilidad de pagar y comprar.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En las siguientes dos secciones del presente capitulo se presentan las conclusiones
y las recomendaciones. Por un lado, la primera parte presenta las conclusiones de los datos
expuestos previamente para dar paso al analisis. Por otrolado, en las conclusiones se dio
respuesta a cada objetivo segun los hallazgos de esta investigacion y respondiendo a las

hipotesis que se plantearon.

Empezando por las conclusiones, en primer lugar, se mencionaron los términos o
definiciones que se deben tener presentes a lo largo de la lectura del presente trabajo para su
mejor comprension.Estos son para presentar el escenario general de la sostenibilidad, tipos
de sostenibilidad, las empresas sociales y la moda sostenible. Ademas, se presentan los
modelos de decisidbn de compra que sirven de base para entender el que finalmente fue
seleccionado, elmodelo de Engel, Blackwell y Miniard. De este ultimo se presentaron sus
etapas,asi como las variables que se van a utilizar solo en la etapa de interés, la cual es
evaluacion de informacion. Por una parte, se plantearon diversos modelos de decisién de
compra, los cuales en su mayoria explican desde el momento de reconocimiento de la

necesidad hasta la compra.

Sin embargo, el modelo que se eligié fue el de Engel, Blackwell y Miniard, puesto que
explica y plantea pasos a partir de la creacion de la necesidad hasta los sentimientos
poscompra; por consiguiente, se consideré el mas adecuado y completo para el presente
trabajo. Por otro lado, fue necesario explicar los conceptos de Willingness to pay y Willingness
tfo buy para en futuros capitulos explicar como fue que las variables del modelo de decision

de compra elegido se relacionan en la disposicion de comprar y pagar.

En segundo lugar, se presenté el contexto de la situacién general de la moda
sostenible en el Pert hablando asi sobre el valor compartido y el fast fashion en el Peru. Para
esto se sabe que la moda sostenible en el Peru es un término que recién toma apoyo frente
al ya muy conocido fast fashion, pues este ultimo esta presente en el pais desde el 2014 con
un crecimiento exponencial. Porel lado del valor compartido se encuentra presente en las
organizaciones llamadas empresas B o empresas sociales, por ende, muchas de las
organizaciones de moda sostenible no solo generan valor econémico, sino también social y

ambiental.

De igual manera, se encontré que la Asociacion de Moda Sostenible del Peru cuenta
con mas de 60 organizaciones de moda sostenible de las que algunasse consideran empresas
sociales, empresas B o empresas que aplican la RSE. Finalmente, se habl6é de dos marcas

de moda sostenible: Estrafalario y Pieta, organizaciones que generan valor compartido e
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impactan de manera positiva en los reos penales del Peru al capacitarlos, generar trabajo para
ellos y reinsertarlos socialmente. A esto se suma el hecho de que ambas marcas son

ambientalmenteresponsables, debido a que cuentan con una cadena productiva optimizada.

En tercer lugar, se describieron los modelos de decision de compra, asi como el perfil
del consumidor millennial y centennial peruano. Se sefalé el perfildel consumidor que
caracteriza a la poblacion de 20 a 35 afos, en ese aspecto, este grupo es el mas
representativo del pais con un 29 % con respecto a otros grupos etarios, asimismo, tiene
replicabilidad de condiciones en regiones del pais. También tuvo en cuenta que el 62 % de
esta poblacion trabaja, por lo que es econémicamente activa. Finalmente, de acuerdo con la
encuesta realizada, el perfil de este consumidor seria mayormente mujeres y hombres de 20
a 35 afos que se consideran social y ambientalmente responsables, por lo que su disposicion
de comprar y de pagar es mayor en cuanto a prendas de vestir sostenibles, comparado con
aquellos que conciben que no tienen esta caracteristica. En ese sentido, pese a que un 80.6
% se considera socialmente responsable, esto no se refleja en su probabilidad de compra y
de pago de este tipo de productos, ya que en el Peru si bien un 62% de personas se
consideran eco actives, es decir que son conscientes y realizan practicas eco amigables, la
mayor cantidad se encuentra como eco considers; este término quiere decir que si bien se
preocupan por el medio ambiental, la forma en la que actian se parece mas a la eco

dismissers, es decir, sin conciencia social verdadera (Kantar, 2022).

En cuarto lugar, es factible asegurar que si bien existe relacién entre criterio de
sostenibilidad y la disposicion de comprar y pagar en consumidores jovenes peruanos de 20
a 35 anos frente a prendas de vestir sostenibles, esta relacién es muy baja, casi nula. Por
ende, Asimismo, los consumidores que no se consideran social y ambientalmente
responsables consideran a la variable impacto social y ambiental como una de las variables
gue menos relacion tiene en su decisién de compra. Esto confirma la problematica, que se
menciond al inicio, la cual es que a pesar de que existe la moda sostenible y grandes
campafias para concientizar a las personas sobre el dafio que origina la industria textil, los
consumidores aun no son realmente conscientes de este dafio. Por ello, cuando a este grupo
de consumidores se les muestra una prenda de moda sostenible sefialan que estan
dispuestos a pagar menos del valor asignado por la marca y consideran mas relevantes otras

variables como el precio, la calidad y el disefio.

Por ultimo, teniendo en cuenta a los consumidores que si se consideran social y
ambientalmente responsables, quienes mayormente son mujeres, se concluye que, si bien la
variable impacto social y ambiental es un factor relevante, el precio sigue por encima de este

al momento de la compra. Todo esto rechazala hipdtesis que sostiene que el factor
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sostenibilidad es el que mas relacion tiene en la compra de este grupo de personas, pese a

que tenga relacion, ya que esta es muy baja.

Siguiendo con las recomendaciones, esta investigacion es de vital importancia debido
a que les permite a los gestores de proyectos relacionados a moda sostenible saber como
abarcar un mayor publico objetivo, reconocer qué es lo que afecta mayormente su compra y
conocer a mayor profundidad al consumidor, con el fin de generar mejores estrategias para
llegar a estos. En el caso de Estrafalario y Pietd se puede decir especificamente cuales son
estos factores que influyen en la disponibilidad de comprar y pagar, puesto que las prendas
ejemplo que se usaron en la encuesta eran de estas marcas. Asi las cosas, estos factores

son el precio y la calidad, en ese orden respectivamente.

Asimismo, la sostenibilidad es un tema muy importante, a pesar de que no se presenta
de forma muy usual en esta oferta de mercado de venta de ropa. La ONU lo implementé y
con ello promueve estos cambios con la propuesta de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) enfocados hacia el afio 2030. Es necesario mencionar que estos ODS estan presentes
en los propésitos de la marca,especialmente los ODS 1, 8 y 10 para Pieta, y los ODS 5y 12
para Estrafalario. En ese sentido, se recomienda a las marcas de moda sostenibles que se
trabajaronen la presente investigacion que continuen abordando estos ODS, que son
igualdad de género, y produccidon y consumo responsable, para que de esta forma se

contribuya a la transicién de economias mas verdes y con bajas emisiones de carbono.

Adicionalmente, se sugiere a las organizaciones que ofrecen moda sostenible que
busquen mejores estrategias comerciales y de marketing que les permitan difundir el valor de
sus prendas de vestir. Esto con la finalidad de que los consumidores puedan entender el
mensaje de sostenibilidad que las organizaciones de moda sostenible ofrecen, pero que
también perciban que estasofrecen calidad en las prendas y valiosos disenos. Ello dado que,
segun los resultados obtenidos, son los criterios mas relacionados al momento de evaluar las
distintas ofertas del mercado. Asi pues, se deberia comunicar mejor que la razén de la calidad
gue brindan estas marcas es gracias a la cadena productiva que manejan. Por ello, el precio
de las prendas de vestir sostenibles es mas alto que el de las prendas de vestir tradicionales,

puesto que existe una historia detrasde cada una de estas.

Ahora bien, a las empresas de moda no sostenibles se les recomienda buscar una
forma de producir distinta a la tradicional. Por ejemplo, podrian cambiar aspectos importantes
de su cadena productiva como el hecho de que midan la utilizacién de recursos finitos, redisen
las telas en lugar de simplementedesecharlas y, por supuesto, que mejoren las condiciones
laborales que ofrecen asu mano de obra. Todo esto con la finalidad de impactar positivamente

en el medio ambiente y la sociedad, pero también generar mayores ingresos al brindaruna
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mejor alternativa a los consumidores.

Por ultimo, se plantea como tema sugerente para futuras investigaciones realizar el
mismo estudio y trabajo de campo en productos o servicios sostenibles que no necesariamente
sean de prendas de vestir, asi como comparar si hay una gran diferencia entre las variables
que afectan o no a los productos de otros rubros. De igual forma, el modelo que se utilizé se
puede usar para otros niveles socioeconémicos, otro lugar de residencia o rangos de edad

que segun la literatura no estén interesados en moda sostenible.
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ANEXO A. Matriz de consistencia

Tabla Al. Matriz de consistencia

ANEXOS

Objetivo general

Objetivo especifico

Variables de estudio

Métodos y herramientas

Conclusiones

Determinar la
importancia de
loscriterios de
sostenibilidad
ambiental y
social,y su
influencia en la
decision de
compra de
consumidores
peruanos de
prendas de
vestirde 20 a 35

anos.

los

Describir el escenario
general de la moda
sostenible, el valor
compartido y el fast
fashion en el Peru.

Moda sostenible,
fast fashion

Analisis documental
Revision de la literatura a
partir de un analisis
bibliométrico.

Andlisis de contenido
Identificacion  de
variables de estudio.

las

Existe un problema de
concientizacién sobre el tema
de fast fashion en el Peru, por
lo que se presentan
organizaciones de  moda
sostenible que presentan
mayor valor en el mercado
peruano.

Especificar los
modelos de decision

Modelo
Modelo

Solomon,
Kotler vy

Analisis documental
Revision de la literatura a

Se escogid utilizar el Modelo
de Engel, Blackwell y Miniard,

de compra vy el perfil [ Armstrong, Modelo partir de un analisis|ya que se considera el mas
del consumidor | Valor, Modelo | bibliométrico. optimo para las condiciones
millennial y centennial | Marshall, Modelo de del trabajo.
peruano. Paviov 'y Modelo

Engel, Blackwell vy

Miniard
Identificar el nivel en ell Willingness  to pay, |Analisis documental Colocar luego del analisis

que se encuentran los
criterios de
sostenibilidad

Willingness to buy e
impacto ambientaly
social.

Revision de la literatura
a partir de un analisis
bibliométrico.

correlacional de las hipoétesis
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ANEXO A. Matriz de consistencia

Tabla Al. Matriz de consistencia (continuacion)

ambiental 'y  social Anélisis de contenido
dentro de los criterios

de compra de los
consumidores

jovenes de 20 a 35
afos en Estrafalario y

Identificacion  de las
variables de estudio.

Pieta.

Determinar los Willingness to pay, | Andalisis documental Colocar luego del analisis
criteriosde decision Willingness to buy, Revisién de la literatura a correlacional de las hipétesis
de comprade | P.reC|~o, Calidad, partir de un anlisis

prendas de vestir en | Disefio, bibliométrico

consumidores Reconocimiento de la

jovenesde 20 a 35 | marca, Impacto | Analisis de contenido:

afos que no se ambiental y social, Y| |qentificacion de las

consideran social y | Versatilidad. variables de estudio.

ambientalmente
responsables.
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ANEXO B. Matriz de Operativizacion

Tabla B1. Matriz de Operativizacion

Objetivo
especifico

Criterios de compra

Descripcion

Preguntas

Identificar enlos
consumidoresde
prendas devestir,

los criterios
previos de
decision de
compra respecto a
la sostenibilidad
ambiental y social
en el Peru.

Willingness to Pay

Disponibilidad depagar por
cierto bien oproducto.

- ¢ Cuanto estariasdispuesto a pagar por esta prenda de
vestir? Responde con sinceridad.

- ¢ Cuanto estariasdispuesto a pagar por esta prenda de
vestir? Responda con sinceridad.

Willingness to Buy

Disposicién de comprade
un producto o servicio
establecido.

- ¢ Estarias dispuesto apagar S/ 180.00 por la prenda
previamentemencionada e ilustrada?

- ¢ Estarias dispuesto apagar S/ 110.00 por la prenda
previamentemencionada?

Precio

Ahora que sabes lo
mencionado sobre estas
prendas, las cuales son de
las empresas de moda
sostenible Estrafalario vy
Pieta, ¢cuales son los
factores que pesarian mas
al momento de tu compra?
Ten en cuentaque 1es “no
afecta en lo absoluto a la
compra” y 5 es “afecta
totalmente a la compra”.

Ahora que sabes lo mencionado sobre estas prendas, las
cuales son de las empresas de moda sostenible
Estrafalario y Pieta, ¢ cuales son los factores que pesarian
mas al momento de tu compra? Donde 1 es "no afecta en
lo absoluto a la compra" y 5 es "afecta totalmente a la
compra"
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ANEXO B. Matriz de Operativizacién

Tabla B1. Matriz de Operativizacion (continuacion)

Calidad

Existencia demateriales
de calidad en el producto
deseado.

Ahora que sabes lo mencionado sobre estas
prendas, las cuales son de las empresas de moda
sostenible Estrafalario y Pieta, ¢cuales son los
factores que pesarian mas al momento de tu
compra? Ten en cuenta que 1 es “noafecta en lo
absoluto a la compra” y 5 es “afecta totalmente a la
compra”.

Diseno

Consideracion del disefio,
dado que existe una
preconcepcion de que lo
sostenible puedano estar a
la moda.

Ahora que sabes lo mencionado sobre estas
prendas, las cuales son de las empresas de moda
sostenible Estrafalario y Pieta, ¢cudles son los
factores que pesarian mas al momento de tu
compra? Ten en cuenta que 1 es “noafecta en lo
absoluto a la compra” y 5 es “afecta totalmente a la
compra”.

Reconocimientode
marca

Preguntas en relacion a
cuanto conocen la marca,
su historia y qué tanto
significado le asignan al
usar unaprenda de cierta
marca.

- ¢, Has escuchado alguna vez sobre las marcas de
ropa Pieta o Estrafalario?

Ahora que sabes lo mencionado sobre estas
prendas, las cuales son de las empresas de moda
sostenible Estrafalario y Pieta, ¢jcuales son los
factores que pesarian mas al momento de tu
compra? Ten en cuenta que 1 es “noafecta en lo
absoluto a la compra” y 5 es “afecta totalmente a la
compra’.
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ANEXO B. Matriz de Operativizacién

Tabla B1. Matriz de Operativizacion (continuacion)

Impacto social y
ambiental

Preguntas en relaciéncon
las
practicas amigables con el
medio ambiente  que
ayudan a preservar y
reducir la contaminacion
ambiental por parte dela

marca, Yy el impacto
positivo que la marca
genera en alguna
poblacion vulnerable o

excluida de la sociedad.

- ¢ Te consideras social yambientalmente
responsable?

- Ahora que sabes lo mencionado sobre estas
prendas, las cuales son de las empresas de moda
sostenible Estrafalario y Pietd, ¢ cuales son los
factores que pesarian mas al momento de tu
compra?Ten en cuenta que 1 es “noafecta en lo
absoluto ala compra” y 5 es “afecta totalmente a la
compra”.

Versatilidad

Preguntas en relacion a
qué considera el
consumidor como una
prenda versatil y si este
criterio afecta en gran
magnitud su decisionde
compra.

- ¢ Prefieres comprar una prenda de vestir basica o
una que sea versatil?

icuales son los factores que pesarian mas al
momento de tu compra?
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ANEXO C. Guia de encuesta para consumidores de moda sostenible

Tabla C1. Guia de encuesta para consumidores de moda sostenible

PRESENTACION

Hola, somos Nadia y Daymeli, estudiantes de ultimo ciclo de la Facultad de Gestién y
Alta Direccion. En esta oportunidad buscamos tu ayuda para conocer tu opinién sobre
la importancia de los criterios de la sostenibilidad ambiental y social dentro de los
factores de compra en consumidores jévenes de Estrafalario y Pieta. La presente
encuesta ayudara a nuestra investigacion a lograr el egreso; por esta razon,
anticipadamente, agradecemos tu tiempo y participacion.

DAT PERSONALE

- Nombre y apellidos:

- Edad:

e De menos de 20 afios.
e De 20 a 35 afios.

e De 36 afios 0 mas.

- Género:

e Femenino

e  Masculino

° Prefiero no decirlo

SOBRE SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL Y SOCIAL

El término “sostenibilidad” hace referencia a la necesidad de tomar en consideracion
el uso correcto de los recursos o las materias primas en la produccién de un producto
oservicio, asi como el posible impacto a grupos vulnerables, de modo que esta
produccion no dane el medio ambiente ni a grupos desfavorecidos en la sociedad.

¢ Te consideras social y ambientalmente responsable?
° si

® no

SOBRE LAS PRENDAS DE VESTIR

Prenda versatil: una blusa disenada para usarla de tres formas diferentes para alargar
elciclo de vida del producto. La prenda esta hecha con base de algodon organico
peruano,lino natural materias que muestran calidad real, asi como telas dead stock
(telas recicladas). Esta prenda esta confeccionada por mujeres privadas de la libertad,
quienespreviamente tuvieron la oportunidad de capacitarse y trabajar.
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ANEXO C. Guia de encuesta para consumidores de moda sostenible

Tabla C1. Guia de encuesta para consumidores de moda sostenible (continuacion)

6. ¢Estarias dispuesto a pagar S/ 180.00 por la prenda previamente
mencionada eilustrada?

e Sj
e No

7. ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por esta prenda de vestir? Responde
consinceridad.

Prenda peruanidad: estan hechas de algoddn organico. El tejido es duradero,
incluso encaso de friccion y calor elevado. Es una fibra natural originaria de
los Andes peruanos,lo cual asegura su durabilidad. Esta prenda es elaborada
en talleres del Penal de Lurigancho donde los internos tienen la oportunidad
de capacitarse y trabajar.
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ANEXO C. Guia de encuesta para consumidores de moda sostenible

Tabla C1. Guia de encuesta para consumidores de moda sostenible (continuacion)

8. ¢ Estarias dispuesto a pagar S/ 110.00 por la prenda previamente
mencionada?

° Si
° No

9. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por esta prenda de vestir? Responde
con sinceridad.

10. Ahora que sabes lo mencionado sobre estas prendas, las cuales son de las
empresasde moda sostenible Estrafalario y Pieta, ¢ cuales son los factores
que pesarian mas al momento de tu compra? Ten en cuenta que 1 es “no
afecta en lo absoluto a la compra”y 5 es “afecta totalmente a la compra”.
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas

¢ Estarias ¢;Cuanto ¢ Estarias ¢;Cuéanto Ahora que sabes lo mencionado
dispuesto a estarias dispuesto a estarias sobre estas prendas, las cuales
¢Usted se comprar esta dispuesto comprar esta dispuesto sonde las empresas de moda
N° Género considera prenda por apagar por prenda por apagar por sostenible Estrafalario y Piet4,
socialy s/.180.00 por esta s/.110.00 porla esta ¢cudles son los factores que
ambientalmente laprenda prendade prenda prendade pesarian mas al momento de tu
responsable? previamente vestir? previamente vestir? compra? Donde 1 es "no afecta en
mencionada e Responda mencionada? Responda lo absoluto alacompra" y 5es
ilustrada? con con "afecta totalmente ala compra"
sinceridad sinceridad
1 Masculino | Si No 150 Si 180 4 5 5]/5]5]5
2 Masculino | Si No 90 No 80 5 5 4 12| 3|3
3 Femenino | No No 40 No 60 4 5 511141 4
4 Femenino Si No 100 Si 100 3,4 5 4 13| 5 |5
5 Femenino | Si No 90 Si 90 5 3 4 12|43
6 Masculino | Si Si 100 Si 150 1 5 51333
7 Femenino | Si No 125 Si 100 4 5 4 |14 |5 |4
8 Femenino | Si No 70 Si 100 4 4 51333
9 Femenino | No No 100 Si 120 3 5 5133 ]3
10 Femenino | No No 90 Si 110 5 5 512|314
11 Femenino Si Si 135 Si 100 5 5 4 1214 3
12 Femenino Si Si 140 Si 115 5 5 5|55 |5
13 Femenino Si No 80 Si 110 4 5 514 |4 | 4
14 Masculino | Si No 80 No 50 4 5 3134 4
15 Femenino Si No 90 Si 100 3 4 4 |1 214 | 4
16 Masculino 0 0
17 Femenino Si No 50 Si 100 5 5 512|415
18 Femenino | Si No 100 No 70 5 4 511143




ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

19 Femenino Si No 80 Si 100 3 5 5 3 4 5
20 Masculino No No 100 Si 100 3 4 4 3 2 2
21 Femenino Si No 120 Si 110 3 4 5 3 1 4
22 Femenino Si Si 190 Si si 170 4 4 3 2 3 3
23 Femenino Si No 60 No 60 5 4 2 1 2 5
24 Femenino 0

25 Femenino Si No 70 Si 100 4 5 5 2 3 2
26 Femenino 0 0

27 Femenino Si No 0 No 40 5 5 5 2 5 5
28 Femenino Si No 50 No 50 4 4 3,5 2 4 3
29 Femenino Si No 100 Si 80 5 5 4,5 2 3 3
30 Femenino 0 0

31 Masculino No Si 60 Si 90 2 4 2 1 2 5
32 Femenino 0 0

33 Femenino Si No 90 Si 110 3 5 4 3 3 3
34 Masculino No Si 150 No 80 4 3 4 3 4 2
35 Masculino Si No 60 No 80 4 5 5 2 3 4
36 Femenino 0 0

37 Femenino Si Si 130 Si 85 2 4 3 2 5 1
38 Femenino Si No 40 No 70 5 5 5 3 5 4
39 Femenino Si No 130 Si 110 4 4 4 5 5 5
40 Masculino Si No 60 Si 100 4 4 3 3 2 2
41 Femenino Si No 50 No 80 2 2 2 2 2 2
42 Femenino Si Si 65 Si 70 1 2 2 4 2 3
43 Femenino 0 0
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

44 Femenino 0 0
45 Femenino Si No 120 Si 110 5 3 4 2 3 1
46 Prefiero no decirlo Si No 80 Si 110 4| 3 5 1| 4| 4
47 Femenino No No 70 No 90 4 4 4 1 2 3
48 Masculino Si No 100 Si 100 3 3 3 3 3 3
49 Masculino Si No 110 Si 110 4 5 5 3 4 4
50 Femenino No No 100 Si 110 4 2 5 1 3 1
51 Masculino No No 110 Si 150 3 5 5 4 5 4
52 Masculino Si No 100 Si 110 3,41 3,4 3,4 1 1 1,
2
53 Femenino No No 50 No 80 4 4 3 2 2 2
54 Femenino Si No 50 Si 70 5 5 5 1 3 3
55 Masculino 0 0
56 Femenino Si No 100 Si 120 3 3 3 2,3 5 4
57 Femenino Si Si 180 Si 110 3 5 4 3 5 4,
5
58 Femenino Si No 110 Si 110 2 5 4 1 3 3
59 Masculino Si No 100 Si 100 4 5 5 1 4 4
60 Femenino Si Si 50 Si 70 3 5 5 1 5 2
61 Femenino 0 0
62 Prefiero no decirlo Si No 80 No 90 5 | 5 4 2 | 2| 3
63 Femenino No No 120 Si 110 5 4 5 3 4 4
64 Femenino Si No 100 Si 120 5 4 4 4 3 3
65 Masculino Si No 120 Si 110 4 5 5 3 4 3
66 Femenino Si No 100 Si 110 3 5 5 2 4 3
67 Femenino Si Si 140 Si 125 4 5 5 5 5 5
68 Masculino Si Si 120 Si 110 4 4 4 4 5 5
69 Masculino No Si 180 Si 180 2 3 4 3 4 3
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

70 Femenino Si No 80 Si 100 5 3 4 4 4 4
71 Masculino 0 0

72 Femenino Si No 80 No 100 3 3 3 3 3 3
73 Masculino Si Si 200 No 90 5 5 5 5 5 5
74 Masculino 0 0

75 Masculino Si Si 150 Si 100 4 4 3 3 5 4
76 Femenino 0 0

77 Masculino Si No 100 Si 100 3 3 2 1 2 3
78 Femenino Si Si 200 Si 130 4 5 4 4 4 5
79 Femenino Si No 120 No 95 4 5 5 1 3 5
80 Femenino Si No 80 No 70 5 5 5 5 5 5
81 Femenino Si No 90 Si 100 3 3 1 2 2 2
82 Femenino No No 100 Si 110 4 4 4 2 3 3
83 Femenino No No 50 Si 100 5 4 5 3 2 3
84 Femenino Si No 85 Si 110 1,5]1,5 1,5 1,5 5 5
85 Femenino 0 0

86 Masculino Si Si 150 No 70 5 4 4 2 5 3
87 Femenino Si No 30 Si 110 2 1 3 2 1,3] 2
88 Femenino Si No 90 No 80 5 5 4 4 4 4
89 Femenino 0 0

90 Femenino Si No 100 Si 110 3 3 3 2 5 4
91 Femenino Si No 80 Si 120 4 4 4 4 4 3
92 Masculino 0 0

93 Femenino Si No 100 Si 100 2 2 2 2 2 2
94 Femenino No No 80 No 100 5 5 5 1 3 3
95 Femenino Si No 125 Si 100 5 3 5 1 4 5
96 Femenino Si No 90 No 80 5 5 5 2 4 5
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

97 Femenino Si No 80 No 70 2 2 3 1,2 2 2
98 Masculino Si No 50 No 80 3 4 3 3 3 3
99 Femenino Si No 70 No 100 4 5 3 3 4 5
100 Femenino Si No 100 No 100 4 5 5 3 3 3
101 Femenino No No 120 Si 110 3 5 3 1 3 2
102 Femenino No No 70 No 90 5 5 5 1 3 4
103 Femenino Si No 100 Si 120 4 4 3 4 5 4
104 Femenino Si No 120 Si 110 4 4 4 3 4 5
105 Femenino Si No 50 No 80 3 5 4 1,2 5 4
106 Femenino Si Si 180 Si 110 2,312,3 2,3 2,3 12,312,3
107 Femenino Si No 100 No 85 4 4 5 3 3 2
108 Femenino Si No 105 Si 100 5 4 4 1 3 3
109 Masculino Si No 50 No 60 3 5 3 4 4 4
110 Femenino Si No 60 Si 110 3 4 5 3 4 5
111 Femenino Si No 30 No 30 5 2 4 5 3 3
112 Femenino No No 65 No 50 5 3 4,5 2 3 3
113 Femenino Si Si 200 Si 150 4 5 5 3 4 4
114 Femenino No No 80 Si 100 3 4 3 1 4 3
115 Femenino No No 100 Si 100 3 5 4 3 3 4
116 Femenino 0 0

117 Masculino Si No 80 Si 150 4 4 4 4 4
118 Femenino Si No 100 Si 110 3 3 1 3 2
119 Femenino 0 0

120 Masculino Si No 80 Si 100 3 5 5 1 5 5
121 Femenino No No 100 Si 100 5 4 3 1 3 3
122 Femenino Si No 100 No 80 5 5 5 1 5 3
123 Femenino No No 93 Si 110 3 4 3 2 2 1
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

124 Femenino Si No 90 Si 110 3 5 5 3 3 4
125 Femenino Si No 100 Si 110 4 5 4 4 5 5
126 Femenino No No 100 No 80 4 4 5 1,2 2 2
127 Femenino Si No 135 Si 105 2 5 4 1 5 4
128 Masculino Si No 80 Si 105 5 5 5 2 3 4
129 Masculino Si Si 100 Si 110 3 1 3 1 1 1
130 Masculino 0 0

131 Femenino Si No 40 No 80 3 3 3 3 3 3
132 Masculino Si No 70 No 90 1 3 2 1 3 3
133 Femenino Si No 60 No 60 4 3 4 3 3 2
134 Masculino Si No 70 No 80 4 5 5 2 4 2
135 Masculino Si Si 150 Si 110 4 5 5 4 5 5
136 Femenino No Si 150 Si 100 5 5 5 3 2 1
137 Femenino 0 0

138 Femenino Si No 120 Si 110 4 5 5 3 5 5
139 Femenino 0 0

140 Masculino Si No 50 No 80 5 4 5 3 3 3
141 Femenino Si Si 80 Si 80 4 5 5 3 4 5
142 Femenino Si No 70 Si 80 2 2 2 2 2 2
143 Masculino Si Si 130 Si 110 5 5 5 4 4 5
144 Femenino 0 0

145 Femenino No No 80 Si 100 5 5 1 1 3
146 Femenino Si No 50 No 60 2 2 2 2 2
147 Femenino 0 0

148 Femenino Si No 60 Si 110 4 4 5 3 5 5
149 Femenino No No 120 Si 110 5 4 5 3 3 4
150 Prefiero no decirlo Si No 80 Si 150 4 4 5 2 3 4
151 Femenino Si Si 80 Si 100 2 2 1 1 2 2
152 Femenino Si No 60 No 70 2 4 4 3 4 4
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

153 Femenino Si Si 180 Si 120 1 1 1 1 1 1
154 Femenino Si No 89 Si 110 2 3 2 2 2 2
155 Femenino Si No 60 Si 50 5 4 5 5 4 5
156 Femenino Si No 90 No 95 1 1 1 1 3 1
157 Masculino Si No 90 No 100 4 5 4 2 3 3
158 Masculino Si Si 150 Si 150 2 2 2 3 2 2
159 Femenino Si No 70 No 50 2,3| 5 5 5 5 5
160 Femenino No No 100 Si 100 5 5 5 4 2 3
161 Masculino Si No 120 Si 110 5 5 5 4 5 5
162 Femenino Si Si 150 Si 120 5 5 5 2 2 3
163 Masculino Si No 50 No 50 5 5 5 4 5 5
164 Masculino No No 80 Si 100 5 5 5 4 2 3
165 Masculino No Si 130 Si 110 5 5 5 5 4 4
166 Masculino No No 80 Si 100 4 4 5 1 2 4
167 Femenino No No 90 Si 100 4 4 3 2 3 4
168 Masculino Si No 80 Si 100 2 5 5 3 2 4
169 Masculino No No 100 Si 110 5 5 5 3 2 3
170 Femenino Si Si 150 Si 120 2,3| 5 5 3 5 4
171 Femenino No No 80 No 90 5 5 5 4 2 3
172 Masculino Si No 120 No 85 3 2 3 2 3 3
173 Prefiero no No No 70 Si 100 5| 5 5 4 | 2] 3
decirlo
174 Femenino Si Si 160 Si 110 3 5 5 3 5 4
175 Femenino Si No 115 No 70 4 5 3 3 5 4
176 Femenino Si No 90 No 100 4 5 5 4 5 5
177 Femenino Si No 100 No 85 3 3 3 2 3 3
178 Masculino Si No 130 No 75 3 3 3 3 1 3
179 Femenino Si No 120 No 85 3 3 3 3 3 3
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

180 Femenino Si No 100 No 85 3 3 3 3 1 3
181 Masculino Si No 130 No 90 3 3 3 3 3 3
182 Femenino Si No 130 Si 110 3 3 3 3 3 3
183 Masculino Si No 100 No 65 3 3 3 1 3 3
184 Femenino Si Si 180 Si 110 3 3 3 2 3 3
185 Femenino Si Si 180 Si 110 3 3 3 2 3 3
186 Femenino Si No 135 No 85 3 3 3 2 3 1
187 Masculino Si No 140 No 90 3 3 3 3 3 3
188 Masculino Si Si 180 No 85 3 3 3 3 3 3
189 Femenino Si No 120 No 75 3 3 3 3 3 3
190 Femenino Si No 140 No 75 3 3 3 3 3 3
191 Femenino Si Si 180 Si 110 3 3 3 3 3 3
192 Femenino Si No 120 No 75 3 3 3 3 3 3
193 Masculino Si Si 180 Si 110 3 3 3 3 3 3
194 Femenino No No 90 Si 120 4 4 5 4 4 5
195 Femenino Si No 120 Si 120 3 3 3 3 3 3
196 Femenino Si Si 100 Si 80 4 4 4 2 4 4
197 Masculino Si No 180 Si 110 5 5 5 3 4 4
198 Femenino Si No 50 No 70 5 3 4 1 2 2
199 Femenino Si Si 0 Si 0 3 5 5 4 3 3
200 Femenino No No 80 Si 100 4 5 5 2 4 2
201 Masculino Si No 120 No 90 5 5 4 4 3 2,

3
202 Femenino Si No 120 No 90 3 4 4 2 3 3
203 Femenino Si No 85 Si 105 5 5 5 1 4 2
204 Femenino Si No 120 Si 110 3 4 4 2 4 5
205 Femenino Si No 100 Si 110 5 4 5 2 4 2
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

206 Femenino Si No 150 Si 100 3 5 4 1,3 5 5
207 Femenino Si No 90 Si 110 3 5 5 4 5 4
208 Femenino Si No 80 No 100 5 5 5 3 5 3
209 Femenino Si No 100 Si 120 5 5 4 1 4 3
210 Femenino Si No 110 Si 110 4 3 4 2 3, 4
4
211 Femenino No No 110 No 90 5 5 5 3 4 3
212 Femenino Si No 120 Si 110 4 3 3 4 4 4
213 Femenino 0 0
214 Femenino Si No 150 Si 0 2 3 3 3 3 3
215 Femenino No No 50 No 70 5 4 4,5 1 3 3
216 Femenino 0 0
217 Femenino Si No 70 Si 110 2 1 1 1 1 1
218 Masculino Si Si 120 Si 80 4 5 4 2 3 3
219 Masculino Si No 120 No 80 4 5 4 2 4 4
220 Femenino No No 78 No 80 4 4 4 4 4 4
221 Femenino Si No 100 No 80 5 4 4 3 4 3
222 Masculino Si No 100 Si 100 5 13,5 5 1 3 4
223 Femenino No No 100 Si 0 4 4 5 1 3 2
224 Masculino Si No 60 No 70 5 5 5 1 4 5
225 Femenino Si No 50 No 50 3,412, 4 1,5 1,5 | 4, 2,
5 4
226 Masculino Si No 100 No 60 5 5 5 3,4 4 3
227 Femenino 0 0
228 Femenino Si No 90 Si 90 4 4 4 3 4 4
229 Femenino Si No 20 Si 50 5 5 3 3 5 3
230 Femenino Si No 100 No 80 3 3 3 1 3 4
231 Femenino Si No 100 Si 110 4 5 3 1 4 1
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

232 Femenino Si No 120 No 100 4 5 3 3 5 4
233 Masculino Si No 0 Si 0 3 1 1 1 1 1
234 Femenino Si No 80 No 90 1 1 1 2 3 2
235 Femenino Si No 120 Si 100 4 5 5 4 4 5
236 Femenino Si No 80 No 85 4 3 3 2 4 3
237 Masculino Si Si 180 Si 110 3 5 5 2 5 5
238 Femenino No No 100 Si 80 5 5 5 2 1 2
239 Femenino Si No 120 Si 110 4 5 4 2 5 2
240 Femenino 0 0
241 Masculino Si No 100 Si 110 4 5 5 3 4 3
242 Masculino Si Si 120 Si 110 4 4 5 3 5 4,
5
243 Masculino Si Si 270 Si 100 3 4 4 2 4 4
244 Femenino Si No 100 Si 100 5 5 5 3 5 4
245 Femenino Si Si 50 Si 70 2 1 1 1 1 2
246 Masculino No No 90 No 70 3 2 3 1 1 2
247 Femenino No No 110 Si 115 4 4 5 2 3 3
248 Femenino Si No 50 Si 110 5 4 5 2 3 4
249 Femenino No No 60 No 60 5 3, 3 2 2 2
4
250 Femenino Si No 55 No 95 5 5 3 2 4 3
251 Masculino Si Si 150 Si 100 3 3 3 3 3 3
252 Femenino Si No 80 Si 90 5 3 2 1 4 1
253 Femenino Si No 0 Si 90so 3 5 3 3 3 4
254 Femenino Si No 120 Si 100 5 4 4 3 4 3
255 Femenino Si No 120 Si 0 4 5 5 1 5 4
256 Femenino 0 0
257 Femenino Si No 100 Si 0 5 5 5 2 3 3
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

258 Femenino Si Si 150 Si 130 3 4 5 2 4 5
259 Femenino Si No 0 Si 110 5 5 5 2 3 4
260 Femenino Si No 100 Si 80 4 3 5 2 4 3
261 Femenino Si No 100 Si 110 3 3 2 2 3 3
262 Femenino No No 90 Si 110 4 4 5 2 1 3
263 Masculino No No 80 Si 110 4 5 5 2 3 1
264 Masculino Si No 60 Si 160 5 5 5 3 4 5
265 Prefiero no Si No 100 No 100 3 4 4 2 4 4
decirlo
266 Femenino Si No 50 No 70 2 5 5 2 5 4
267 Femenino Si No 80 Si 120 3 3 3 2 3 3
268 Femenino Si No 125 Si 105 5 5 5 3 2 2
269 Femenino Si No 40 Si 100 3 4 4 4 3 3
270 Femenino Si Si 0 Si 0 5 5 4 2 3 2
271 Femenino Si No 100 Si 100 4 3 3 3 3 4
272 Femenino Si Si 160 Si 110 4 5 5 3 5 5
273 Femenino Si No 50 Si 100 4 5 5 3 3 4
274 Femenino Si Si 100 Si 90 5 5 5 1 5 3
275 Femenino No No 100 Si 0 4 4 3 4 3 4
276 Femenino Si Si 0 Si 0 5 5 4 2 5 4
277 Masculino No No 70 No 90 4 4 4 4 3 4
278 Femenino Si Si 0 No 50 4 4 5 4 5 2
279 Masculino No No 90 Si 00 5 4 5 4 2 4
280 Femenino Si Si 00 Si 00 5 4 3 4 5 4
281 Femenino Si Si 0 No 100 4 4 5 3 5 4
282 Femenino No No 70 No 50 5 4 5 4 3 4
283 Masculino Si Si 0 Si 0 4 5 4 3 5 4
284 Masculino Si No 70 No 70 4 4 4 1 3 3
285 Femenino Si No 100 Si 150 5 4 3 3 4 5
286 Femenino Si Si 20 Si 20 3 3 3 3 3 3
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

287 Femenino Si No 100 Si 100 5 5 5 2 2 4
288 Femenino 0 0
289 Masculino 0 0
290 Femenino Si No 100 Si 100 5 4 4 2 4 4
291 Femenino 0 0
292 Femenino Si No 100 No 70 5 5 5 5 4 4,
5
293 Femenino 0 0
294 Masculino Si Si 180 Si 110 5 5 5 5 5 5
295 Masculino Si No 130 No 80 5 5 5 5 4 4
296 Femenino Si No 100 No 80 5 5 5 5 5 5
297 Femenino Si No 90 No 70 5 5 5 3 5 5
298 Femenino Si No 100 No 70 5 5 5 2,5 5 5
299 Femenino Si No 120 No 85 5 5 5 3 5 5
300 Femenino Si No 100 No 80 5 5 5 4 5 5
301 Femenino Si No 120 No 70 5 5 5 5 5 5
302 Masculino Si Si 180 Si 110 5 5 5 5 5 5
303 Femenino Si No 130 No 75 5 5 5 5 5 5
304 Masculino Si No 125 Si 110 5 5 5 3 5 5
305 Masculino Si No 130 Si 110 5 5 5 3,5 5 5
306 Femenino Si No 100 No 100 5 5 5 3 3 3
307 Femenino Si No 100 No 60 5 5 5 5 3 3
308 Masculino Si No 100 Si 110 4 4 4 3 3 5
309 Masculino Si No 100 No 80 5 5 5 3 3 5
310 Femenino Si No 90 Si 110 5 5 5 3 5 5
311 Masculino Si No 80 Si 110 5 5 5 3 3 3
312 Femenino Si No 130 No 80 5 4 4 3 3 3
313 Masculino Si No 100 No 80 5 5 5 5 5 5
314 Femenino Si No 120 Si 110 3 5 4 2 5 4
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacién)

315 Masculino No No 80 No 90 5 4 4 4 3 2
316 Masculino No No 80 Si 100 5 5 5 5 3 3
317 Femenino No No 100 Si 100 5 4 4 3 4 2
318 Femenino Si No 100 Si 110 5 5 5 3 4 3
319 Femenino Si Si 180 Si 110 3 5 5 3 5 4
320 Femenino No No 100 Si 110 4 5 4 3,5 5 5
321 Masculino Si No 100 Si 110 5 5 5 3 5 3
322 Femenino 0 0

323 Femenino 0 0

324 Femenino Si Si 115 Si 110 5 4 5 4 4 3
325 Masculino 0 0

326 Masculino Si Si 180 Si 110 4 5 4 3 3 3
327 Masculino Si No 70 Si 110 5 5 4 5 3 3
328 Femenino No No 60 No 50 4 4 3 4 2 2
329 Femenino Si Si 180 Si 110 5 5 5 4 5 4
330 Femenino Si Si 180 Si 110 3 4 4 3 4 4
331 Masculino No No 60 No 80 5 4 3 2 1 1
332 Femenino Si Si 180 Si 110 3 5 5 3 5 4
333 Masculino Si Si 180 Si 110 4 5 5 3 5 4
334 Femenino No No 90 Si 110 4 5 5 4 3 3
335 Masculino Si No 100 Si 110 4 5 5 4 5 4
336 Femenino Si Si 180 Si 110 4 5 5 3 5 2
337 Masculino Si No 100 Si 110 5 4 4 4 5 2
338 Femenino No No 100 No 80 5 5 4 4 3 4
339 Masculino Si Si 180 Si 110 4 4 4 4 4 4
340 Masculino Si No 100 Si 110 4 4 5 4 5 3
341 Masculino No No 90 Si 110 5 4 3 3 4 2
342 Femenino No No 70 No 100 5 4 4 4 4 3
343 Femenino Si Si 180 Si 110 5 5 5 5 5 3
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

344 Femenino Si Si 180 No 50 5 4 4 2 3 2
345 Masculino Si No 40 No 60 5 4 5 4 2 3
346 Femenino Si No 90 No 60 5 4 4 2 2 3
347 Masculino No Si 180 No 100 5 4 4 3 3 3
348 Masculino Si Si 180 Si 110 5 4 4 3 2 2
349 Masculino No No 120 No 60 5 5 4 3 2 3
350 Masculino Si Si 180 Si 110 4 5 5 4 3 4
351 Femenino Si No 80 Si 110 4 4 4 4 5 4
352 Femenino Si Si 180 Si 110 5 4 4 4 4 3
353 Masculino No No 120 Si 110 5 4 4 3 2 3
354 Masculino No No 100 Si 110 4 5 3 3 3 2
355 Femenino Si No 120 Si 110 5 5 4 3 5 3
356 Masculino Si Si 180 Si 110 5 5 4 3 4 2
357 Femenino Si Si 180 Si 110 5 5 5 4 4 3
358 Femenino Si No 150 Si 110 5 5 4 3 5 2
359 Masculino No No 70 No 90 5 4 5 4 3 3
360 Femenino Si Si 180 Si 110 5 5 4 5 5 4
361 Masculino No No 100 No 100 5 4 5 4 4 3
362 Masculino Si Si 180 Si 110 5 4 5 5 5 4
363 Femenino Si Si 180 No 100 4 5 4 4 5 4
364 Femenino Si Si 180 No 80 5 5 5 4 5 3
365 Femenino Si Si 120 Si 100 3 5 5 4 5 2
366 Masculino Si Si 180 Si 110 4 5 5 3 5 4
367 Femenino Si No 90 No 60 5 5 5 3 4 2
368 Femenino Si Si 180 Si 110 4 4 4 2 5 4
369 Femenino No No 100 No 80 5 5 5 4 3 4
370 Masculino Si Si 180 Si 110 4 5 5 3 4 3
371 Masculino Si No 50 Si 70 3 1 3 4 5 2
372 Femenino Si No 150 Si 100 5 5 4 1 5 2
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ANEXO D. Base de datos de personas encuestadas

Tabla D1. Base de datos de las personas encuestadas (continuacion)

373 Masculino Si No 100 No 70 5 4 5 3 5 3
374 Femenino Si No 120 Si 70 5 5 4 1 5 1
375 Femenino Si No 60 Si 50 5 4 5 3 5 1
376 Masculino Si No 40 Si 70 5 5 5 5 5 5
377 Femenino Si Si 200 Si 160 5 3 5 2 5 5
378 Femenino Si Si 90 Si 200 5 5 5 3 5 3
379 Femenino 0 0

380 Masculino 0 0

381 Masculino 0 0

382 Masculino 0 0

383 Femenino Si No 120 Si 30 5 5 5 4 5 2
384 Femenino Si No 80 No 50 3 5 5 3 3 5
385 Femenino Si No 100 No 70 5 5 5 5 5 1
386 Femenino Si Si 180 Si 120 3 5 5 4 5 5
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