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RESUMEN EJECUTIVO

La inclusion de practicas de sostenibilidad por parte de grandes empresas en la fabricacion
de productos de moda ha ido en aumento en Peru, junto con un vacio académico por la poca
investigacion que existe sobre la influencia de dichas practicas de un producto de moda

relacionado a la intencion de compra del consumidor, dan origen a la presente investigacion.

La finalidad de la investigacion es analizar la relacion de variables que influyen en la
etapa de intencion de compra de los consumidores. Cabe resaltar que, debido al contexto nacional
en el cual se trabajo la investigacion, se tuvo que basar en el comportamiento de compra del
consumidor en el afio 2019; debido a la coyuntura por la pandemia del COVID-19, las decisiones

de consumo pudieron variar, ddndole mayor relevancia a productos de primera necesidad.

La investigacion aplica un enfoque netamente cuantitativo, donde a través de la
herramienta de ecuaciones estructurales utilizada en el software AMOS 26 se analiza las
correlaciones de la variable endogena (Intencion de compra) con las variables exdgenas
(Informacion del Producto, Valor Percibido, Evaluacion de Alternativas). El sujeto de estudio
fueron aquellas personas que residan en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana pertenecientes al

NSE A yB.

Tras los resultados de la investigacion, se puede concluir que la variable Valor Percibido
influye de manera positiva a las variables Intenciéon de compra y Evaluacion de Alternativas,
demostrando que para la muestra seleccionada la percepcion de las practicas sostenibles del
producto de moda es relevante a la hora de su intencién de compra y en la evaluacion de distintos

productos.



INTRODUCCION

De acuerdo con la cadena BBC (2017), la industria textil es considerada la segunda mas
contaminante luego del sector petrolero, prueba de ello es que al afio se talan aproximadamente
70 millones de arboles para la fabricacion de prendas de vestir. Por si fuera poco, de manera anual
se utilizan 5,000 galones de agua en la confeccion de dichos productos y genera grandes

cantidades de emisiones de carbono que daian al medio ambiente.

A raiz de la creciente competitividad entre las empresas y la corta brecha de
diferenciacion de productos en el mercado surge la sostenibilidad empresarial como un medio
para las empresas de redefinir sus actividades y generar valor diferenciado. Ademas, junto a la
concientizacion de los consumidores sobre los productos que realmente estan comprando, nace
una nueva etapa donde las empresas no solo deben preocuparse por ellas mismas, sino también

por el entorno que las rodea.

Una industria que ha redefinido sus practicas para trasladar sus actividades bajo practicas
sostenibles es el sector textil de moda. Es asi que el objetivo de la presente investigacion es
analizar la relacidn de las variables que influyen en la intencidon de compra de consumidores frente
a productos de moda sostenible en la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Con base en ello, nuestra
hipotesis de investigacion consiste en que existe una relacion positiva y significativa entre las
variables que influyen en la intencion de compra de consumidores frente a productos de moda
sostenible. La investigacion a realizar se basa en el comportamiento de compra de los
consumidores en el afio 2019 debido a la coyuntura por el COVID-19. Por otro lado, la
investigacion presenta un enfoque correlacional netamente cuantitativo en la cual se realizaran
encuestas a consumidores de productos de moda de la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana que

pertenezcan al nivel socioecondomico A y B.

En primer lugar, se comenzara explicando el planteamiento de la investigacion el cual
abarca planteamiento del problema, preguntas y objetivos de la investigacion, justificacion,
viabilidad y limitaciones. En segundo lugar, se describe el marco teérico en el cual se sustenta la
investigacion a través del comportamiento del consumidor, proceso de decision de compra de los
consumidores, sostenibilidad y el modelo base a utilizar. En tercer lugar, se explica el marco
metodologico que abarca el disefio metodoldgico que se planteo6 para la realizacion de la presente
investigacion y el modelo metodolégico adaptado. En cuarto lugar, se presentan los principales
resultados del cuestionario realizado y su andlisis respectivo. Finalmente, se cierra con las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este apartado, se procederd a describir la problematica que buscamos abarcar en la
presente investigacion, los objetivos de la misma, tanto el objetivo general como los especificos,

y la pregunta que se tendra como guia. Luego, se plantea la viabilidad y limitaciones del trabajo.
1. Planteamiento del problema

En los ultimos afios ha existido una transformacion en el comportamiento de compra del
consumidor, este ha pasado de considerar Gnicamente caracteristicas tangibles al momento de
evaluar distintas alternativas de compra, como pueden ser el precio, la calidad y la funcionalidad
del producto (Nielsen, 2012), a interesarse mas por un consumo ético y sostenible (Biotech Week,
2004; Matic & Puh, 2016). De esa manera, existen variables no econdmicas que afectan en el
proceso de decision de compra que atn no han sido abarcadas. Parte de ello se ve reflejado en que
los consumidores se han vuelto mas agradecidos a todos los esfuerzos de los minoristas y
fabricantes para encontrar soluciones mas sostenibles, mas asequibles y mas facilmente

disponibles.

Segiin América Retail (2020b), de acuerdo a un estudio realizado por la empresa DS
Smith, aproximadamente 85% de los consumidores en el continente europeo toman en
consideracion y optan por aquellos productos o servicios que involucren o estén alineados con
practicas sostenibles. Ademas, menciona que dicho porcentaje se debe a que bajo la coyuntura
actual que se atraviesa debido al COVID-19, los consumidores optan por aquellos productos o
iniciativas en pro de la salud de la sociedad y el medio ambiente no solo en el proceso de

fabricacion del producto, sino también en el packing en el cual el cliente adquiere dicho producto.

Estos cambios en la decision de compra de los consumidores no han sido ajenos al sector
de moda. Este ha sido afectado desde la perspectiva en que el consumidor percibe las
caracteristicas de los productos de moda, ademas de sus preferencias. Un ejemplo que logra
ilustrar esta transicion es el incremento en la demanda de empresas que no solo busquen generar
valor econdmico, sino que también busquen aportar en la busqueda de soluciones de los
problemas que atraviesan las sociedades en las que operan (Marquina, 2009). De acuerdo a lo
previamente explicado, el sector de la moda ha atravesado por una transicion de vision respecto
a este fenomeno. Asimismo, Beard (2008) comenta que entre los afios 2006-2008 tal vez sera
considerado por los documentadores como la época donde la moda sostenible y el eco-fashion

pasaron de ser un nicho filantrépico a convertirse en una realidad comercial.

De esa manera es que nace lo que hoy conocemos como Slow Fashion el cual, segin

América Retail (2020c) implica repensar el concepto de moda tradicional hacia cambios o



iniciativas que velen por el cuidado ambiental, social y economico en cada proceso involucrado
en la confeccion y fabricacion de prendas de moda, todo ello tomando como referencias los
campos de la ética, la responsabilidad tanto de la sociedad como de nuestro entorno, y la busqueda

de la calidad de los productos de moda.

De esa manera, las empresas han ido cambiando las practicas que realizan hacia un
enfoque mas integral donde se involucran elementos como la sociedad y el medio ambiente,
debido a que los consumidores se han ido concientizando de las practicas que realiza una empresa
y el trasfondo de lo que hay a la hora de adquirir ciertos productos o servicios. Es asi que, surgen
empresas cuyos objetivos se enfocan no solo inicamente en el beneficio econémico, sino también
buscan contribuir en lo social y medioambiental a través de practicas socialmente responsables.
Estas practicas nacen con el fin de que no solo los consumidores se enteren del valor adicional
que estan generando, sino también los stakeholders. Es por ello, que utilizan distintos medios para

comunicar acerca de sus practicas sostenibles empleadas en la elaboracion del producto o servicio.

Como ejemplo de lo mencionado anteriormente, segin el portal web Pousta (2020)
empresas de moda como Calvin Klein estan optando por practicas amigables con el medio
ambiente en su catalogo de productos de cara al verano del afio 2021. Para ello, trabaja de manera
colaborativa con la organizacion sin fines de lucro Better Cotton Initiative (BCI), entidad que
busca redefinir la cadena de valor en grandes empresas del rubro textil a través de la
implementacion y el cultivo de algodén en la generacion de productos de moda eco amigables,

buscando preservar el medio ambiente.

Asi también, de acuerdo al portal The Happening (2020) el cambio en el comportamiento
del consumidor de cara hacia productos de moda sostenibles no se representa Gnicamente en
practicas eco amigables durante la confeccion de prendas de vestir, sino también en la forma de
comprar de los consumidores de dichos productos. Es asi que surgen plataformas como
HONESTA.SHOP, una plataforma E-commerce que informa al consumidor de todo el proceso
que atraviesan los productos de moda a adquirir desde su fabricacion hasta su confeccion (The
Happening, 2020). De esa manera, en colaboracién con organizaciones y gremios artesanales,

buscan brindarle una nueva experiencia al usuario frente a su compra de productos textiles.

Como se menciond previamente, los productos de moda no solo son adquiridos por sus
caracteristicas fisicos/tangibles como el disefio o el material, sino que en este proceso intervienen
diversos aspectos no perceptibles (Del Olmo, 2012) como lo ético y sostenible. El cuidado del
consumidor por un mundo mas sostenible se convierte en una nueva demanda por satisfacer y, a
su vez, una oportunidad para el desarrollo de este sector a través del efecto que genera que una

empresa adopte practicas sostenibles como parte de su cadena de valor.



2. Preguntas de investigacion
Pregunta general:

(Cudl es la relacion de las variables que influyen en la intencion de compra de
consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos de moda

sostenible en base a su comportamiento de compra del 2019?

Preguntas especificas:

e Pl: ;Cual es el perfil de consumo sostenible de las personas que pertenecen al NSE Ay
B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 en base a su comportamiento de compra del 2019?

e P2: ;Cémo son valoradas las variables descritas por el modelo de Couto et al. de los
consumidores del NSE A y B de Lima Metropolitana zona 6 y 7 frente a productos de
moda sostenible en base a su comportamiento del 2019?

e P3: ;Cudl es la relacion entre la comunicacion de la informacioén del producto y la
intencion de compra de los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6
y 7 frente a productos de moda sostenible en base a su comportamiento de compra del
2019?

e P4: ;Cual es la relacion entre el valor percibido del producto y la intenciéon de compra de
los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos de
moda sostenible en base a su comportamiento de compra del 2019?

e P5: ;Cuadl es la relacion entre la evaluacion de alternativas de productos de moda
sostenible y la intencion de compra de los consumidores de NSE A y B de Lima
Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos de moda sostenible en base a su
comportamiento de compra del 2019?

e P6: ;Cual es la relacion entre la comunicacion de la informacion y el valor percibido de
los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos de
moda sostenible en base a su comportamiento de compra del 2019?

e P7:;Cual es la relacion entre el valor percibido y la evaluacion alternativas de productos
de los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos

de moda sostenible en base a su comportamiento de compra del 2019?



3. Objetivos de investigacion
Objetivo general:

Analizar la relacion de las variables que influyen en la intencion de compra de
consumidores de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos de moda sostenible en base a

su comportamiento de compra en el 2019.
Objetivos especificos:

e Ol: Describir el perfil de consumo sostenible de las personas que pertenecen al NSE A 'y
B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 en base a su comportamiento de compra en el 2019.

e 02: Describir las variables que influyen en la intenciéon de compra, de acuerdo al modelo
de Couto et. al, de los consumidores del NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7
frente a productos de moda sostenible en base a su comportamiento en el 2019.

e O3: Determinar la relacion entre la comunicacion de la informacion del producto y la
intencion de compra de los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6
y 7 frente a productos de moda sostenible en base a su comportamiento de compra en el
2019.

e  O4: Determinar la relacion entre el valor percibido del producto y la intencién de compra
de los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos
de moda sostenible en base a su comportamiento de compra en el 2019.

e O5: Determinar la relacion entre la evaluacion de alternativas productos y la intencion de
compra de los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a
productos de moda sostenible en base a su comportamiento de compra en el afio 2019.

e 6: Determinar la relacion entre la comunicacion de la informacion y el valor percibido
de los consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos
de moda sostenible en base a su comportamiento de compra en el 2019.

e O7: Determinar la relacion entre el valor percibido y la evaluacion alternativas de los
consumidores de NSE A y B de Lima Metropolitana Zona 6 y 7 frente a productos de

moda sostenible en base a su comportamiento de compra en el 2019.



4. Justificacion

La industria de la moda es considerada como la segunda industria que genera mayores
niveles de contaminacion a nivel en todo el mundo, s6lo superada por la industria del petroleo.
Algunas de las cifras que sustentan ello son, en primer lugar, la cantidad inmensa de agua que se
utiliza en este mercado ya que, de acuerdo a datos de la ONU, anualmente se requiere de noventa
mil millones de metros cubicos de agua, cantidad que podria ser usada para aliviar las necesidades
de, aproximadamente, cinco millones de personas y, en segundo lugar, la cantidad de residuos
contaminantes que se elimina en el mar asciende a medio milléon de toneladas de microfibra,

cantidad que equivale a tres millones de barriles de petroleo (Carranza, 2019).

Es ante esta problematica que aparece el concepto de “moda sostenible” a lo largo del
siglo XXI, buscando resarcir el dafio hecho por esta industria durante tanto tiempo mediante la
adaptacion de practicas de sostenibilidad, es decir, el nacimiento de empresas o marcas de moda

que nazcan con un fin social.

En el Peru, el concepto de moda sostenible es relativamente nuevo, aunque los esfuerzos
por brindarle un mayor alcance han sido notables. Prueba de ello ha sido la creacion de la
Asociacion de Moda Sostenible del Pera (AMSP), la cual tiene como objetivo general brindar un
cambio en la industria de la moda hacia el camino de la sostenibilidad. Dentro de esta asociacion
se encuentran registradas diversas marcas de ropa las cuales han mostrado su compromiso hacia
la sostenibilidad de la moda mediante los siguientes iniciativas: Moda ecoldgica, buscando una
buena relacion entre el sistema economico y ecoldgico, moda ética, respetando los derechos
humanos, moda étnica, revalorizando los conocimientos de nuestros ancestros, y la moda
tecnologica, la cual busca generar un impacto positivo en el medio ambiente y en la sociedad a

través de los avances tecnologicos (Asociacion de Moda Sostenible, 2016)

A causa de ser un concepto relativamente nuevo, los estudios realizados y publicados a
nivel nacional, y especificamente dentro de la universidad, han sido escasos en los ultimos afios,

o incluso nulos.



Figura 1: Numero de documentos publicados al afio sobre Slow Fashion, revisién

hasta 2020

Fuente: Scopus, consultado el 03 de setiembre de 2020

Como se expone en la figura 1, para complementar la informacion brindada anteriormente
se realizo la biisqueda de cuantas fuentes relacionadas a la moda sostenible se publicaron durante
los afios 2000 y 2020, cabe recalcar que la terminologia moda sostenible en el idioma inglés se
puede entender como slow fashion o sustainable fashion. En primer lugar, se consultd la
plataforma Scopus para averiguar cuantas fuentes se relacionan con Slow Fashion, como se puede
apreciar en la imagen anterior durante los ultimos 20 afios se realizaron un total de 105
publicaciones sobre slow fashion. De hecho, los paises que han aportado mayor cantidad de
investigaciones respecto a este tema son Estados Unidos, Reino Unido e Italia. Cabe recalcar que
el Unico pais de Sudamérica que aparece en la lista es Brasil, mostrando el bajo nivel de

investigaciones a nivel sudamericano respecto a dicha terminologia.



Figura 2: Paises con mayor cantidad de investigaciones respecto al concepto de Slow

Fashion entre los afios 2000-2020

Fuente: Scopus, consultado el 03 de setiembre de 2020

De acuerdo a la figura 2, la segunda busqueda correspondid al término Sustainable
Fashion el cual también es un término para hacer referencia a la moda sostenible en el idioma
inglés. Para ello, como se muestra en la figura 3, durante los tltimos 20 afios se han publicado un

total de 453 estudios.

Figura 3: Numero de documentos publicados al afio sobre Sustainable Fashion,

revision hasta 2020

Fuente: Scopus, consultado el 03 de setiembre de 2020




Ademas, los paises que mas publicaciones han aportado respecto a dicho tema son

Estados Unidos, Reino Unido, China y Canada, como se puede apreciar en la figura 4.

Figura 4: Numero de documentos publicados al afio sobre Sustainable Fashion,

revision hasta 2020

Fuente: Scopus, consultado el 03 de setiembre de 2020

Es asi que se hizo un compilado de estas publicaciones para compararlas con el nimero
total de investigaciones alojadas en la plataforma lo que arrojo que los articulos relacionados con
moda sostenible, en el idioma inglés, equivalen al 0.12%. Cabe recalcar que la plataforma registra
un total de 38°968,421 de articulos publicados durante los tultimos 20 afios y la web tnicamente

recoge publicaciones en el idioma inglés, como se puede ver en la figura 5.



Figura 5: Numero de documentos publicados al afio sobre Sustainable Fashion y Slow

Fashion, revision hasta 2020

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Fuente: Scopus, consultado el 03 de setiembre de 2020

De acuerdo al repositorio de tesis de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP,
a nivel de tesis de pregrado solo se han registrado nueve investigaciones del tema de moda
sostenible de un total 5,029 registradas. Ademas, a nivel de programas de posgrado como de
maestrias los niumeros no varian, solo se ha registrado 9 investigaciones de 5,063 que se

encuentran en el sistema de bibliotecas.

Finalmente, la presente investigacion busca contribuir al vacio generado a los pocos
estudios que han tenido como objetivo identificar la relacion de las variables existente en la

intencion de compra de los productos de moda sostenible.
5. Viabilidad

En la investigacion se hace uso, principalmente, tanto de las fuentes primarias como
secundarias. Se contd con acceso a la base de datos de la Pontificia Universidad Catolica del Perq,
donde se pudo investigar y recolectar informacion de caracter académico de diversas fuentes
como lo son libros, revistas, articulos y papers que fueron de utilidad para entender y precisar los
conceptos o ejes que se toman en la presente investigacion como lo son el comportamiento del

consumidor, sostenibilidad y el proceso de decision de compra del consumidor.

De la misma manera, se contd con acceso a Euromonitor, una de las fuentes mas
reconocidas a nivel mundial sobre de investigaciones de mercado que se realizan en diferentes

paises. Dichos accesos fueron claves para realizar la presente investigacion.
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Por otro lado, se cont6 con el apoyo de docentes de la Pontificia Universidad Catolica del
Pert, expertos en temas de marketing y metodologia, quienes aportaron con su experiencia
brindando su opinidn sobre diversos aspectos de la investigacion, siendo estos muy relevantes en
el proceso de investigacion. Asimismo, se tuvo el apoyo de la profesora Rosa Guimaray,
especialista en temas de investigacion de mercados y marketing, quien cumplio el rol de asesora

y aportd con su experiencia en investigacion.

Ademas, se realizo poca inversion de recursos financieros debido a que la investigacion
se centrdé en Lima Metropolitana, donde como investigadores tenemos facilidad de acceso y
cercania con las personas objetivo de la investigacion. Por ltimo, se contd con la motivacion,
dedicacion y disciplina de los investigadores quienes abordaron en profundidad los diversos ejes

de la investigacion.
6. Limitaciones

La presente investigacion estd siendo desarrollada bajo un contexto de la pandemia
COVID-19 la cual ha afectado no solo al Peru, sino a demas a paises nivel mundial. Por ese
motivo, han existido una serie de limitaciones las cuales han tenido que ser asumidas al momento
de llevar a cabo la investigacion. En primer lugar, no se ha podido recoger informacion a través
de fuentes académicas fisicas por lo que se ha procedido a utilizar fuentes de informacion
electronicas; a pesar muchos son de manera gratuita, mucha de la bibliografia fue usada de la
misma biblioteca, como el libro Del Olmo (2012) para los factores que influyen en la decision de
compra o en la busqueda de modelos de comportamiento de compra de productos de moda. Por
otro lado, la PUCP ofrece una base de datos amplia pero limitada, ya que muchos de los papers

que buscabamos usar pedian pago.

De la misma manera, el contexto no ha permitido que la recoleccion de datos a través de
las encuestas se haya podido realizar de manera presencial en puntos estratégicos de la Zona 6 y
7 de Lima Metropolitana, como se habia planteado en primera instancia, por lo que se ha
desarrolld un cuestionario virtual para luego proceder con las encuestas que se realizaron de
manera electronica en su totalidad. El hecho de que se haya realizado de manera virtual es una
desventaja debido a que el encuestado puede estar sujeto a influencias al momento de responder

la encuesta.

Otras de las limitaciones del presente trabajo es el modelo tedrico empleado ya que la
investigacion usa como referencia aquel modelo de decision de compra planteado por Kotler y
Keller (2012); sin embargo, dicho modelo es muy generalizable puesto que puede utilizarse para

distintos tipos de productos. Ello denota la necesidad por el desarrollo de un modelo que
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ejemplifique el proceso de decision de compra de un consumidor de moda lo cual habria

enriquecido el presente trabajo.

Asi también, otra limitacion con la que se cont6 fue el modelo metodologico empleado,
Couto et al. (2016), debido a que dicho modelo es planteado en un estudio enfocado a determinar
el consumo de productos verdes en un publico objetivo definido por lo que se tuvo que realizar
las adaptaciones correspondientes para emplear el modelo en productos de moda sostenible y la

intencioén de compra.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El objetivo de este capitulo es definir los principales conceptos a usar en la presente
investigacion. Es por ello que primero se definira qué es el comportamiento de compra del
consumidor, las teorias que existen desde las distintas ciencias. Luego se explicara los distintos
modelos de proceso de decision de compra, las propuestas de distintos autores y elegiremos el
modelo que mas se adecua a la investigacion, ademas se explicara los factores que influyen en
dicho proceso. Posteriormente, se hard un estado del arte del concepto de la sostenibilidad, se
explicara qué dimensiones son las que abarca y luego se determinara qué es la moda sostenible.
Finalmente, se explicara el modelo de la relacion de variables con la disposicion de pago, modelo

conceptual elegido para la investigacion propuesto por Couto, et al.
1. Comportamiento de compra del consumidor

El presente apartado busca plasmar las teorias del comportamiento desde distintas
perspectivas de las ciencias, determinar qué es el comportamiento del consumidor, qué es el

consumidor y su diferencia con cliente.
1.1 Modelos teoricos del comportamiento del consumidor

Esta seccion busca introducir los conceptos basicos de la investigacion, como el
comportamiento del consumidor y su importancia, asi como definir qué se concibe como el

consumidor y su diferencia con un cliente.

A pesar de que el término consumidor y cliente se usa de manera arbitraria en la vida
cotidiana, existe una diferencia entre ambos. Arellano (2010, p.55) sefala que “el consumidor
puede considerarse como aquel individuo que usa o dispone finalmente del producto o servicio,

mientras que el cliente es aquel que compra o consigue el producto”.

Por otro lado, el término de comportamiento cuenta con unas diversas definiciones; no
obstante, para este estudio se entendera al comportamiento como ‘“aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante

bienes o servicios” (Arellano, 2010, p. 55)

De esta forma, al aludir al comportamiento del consumidor, ademas de hacer referencia a
un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso
de bienes o servicios, se trata también, por una parte, de actividades que pueden ser externas,
como la busqueda de un producto, su compra fisica y el transporte del mismo; y, por otra, de
actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia una marca o la

influencia psicoldgica producida por la publicidad (Arellano, 2010).
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El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo entre
mediados y finales de la década de 1960. Los tedricos del marketing tomaron en préstamo los
conceptos desarrollados en otras disciplinas cientificas, como psicologia (el estudio del
individuo), sociologia (el estudio de los grupos), psicologia social (el estudio de como se
desenvuelve el individuo en grupos), antropologia (la influencia de la sociedad sobre el individuo)
y la economia, (la nociéon de que los individuos actian racionalmente para maximizar sus

beneficios) (Schiffman & Lazar, 2010).

Como se menciond, las teorias del comportamiento del consumidor han sido estudiadas
por diversas disciplinas cientificas y distintos autores. Entre las teorias del comportamiento del
consumidor mencionadas se encuentran la teoria econémica y la teoria de la psicologia social, los

cuales seran estudiadas a detalle en los siguientes acapites.
1.1.1 Teoria econémica:

La teoria econdmica fue la primera que sirvio de base para la definicion de las teorias del
comportamiento del consumidor, incluyendo supuestos como la toma de decisiones racional, la
asignacion eficiente de los recursos, la informacion perfecta, el conocimiento de todas las
alternativas y las consecuencias derivadas de la seleccién de cada una. Segln esta teoria los
consumidores persiguen la maximizacion de la utilidad esperada en los intercambios que realizan
segin sus restricciones presupuestarias (Von Neumann & Morgenstern, 2007 citado en

Bustamante, 2013)

De acuerdo con Mankiw (2002) establece cuatro principios basicos que rigen a los

individuos para su toma de decisiones.

e Los individuos se enfrentan a disyuntivas: Para conseguir lo que les gusta, normalmente
tienen que renunciar a otra cosa que también les agrada.

e El coste de algo es aquello a lo que se renuncia para conseguirla: Como los individuos se
enfrentan a decisiones, deben de comparar costes y beneficios de las diferentes
posibilidades, a lo que denominamos coste de oportunidad.

e Las personas racionales piensan en términos marginales: Una persona toma una decision
racional, si y solo si, el beneficio marginal es superior al coste marginal.

e Los individuos responden a los incentivos: Su conducta responde a los cambios de costes

y beneficios.
1.1.2 Teoria sociolégica

De acuerdo a esta teoria, la principal razén que guia el comportamiento de las personas

es su necesidad de integracion al grupo social, adoptando ciertos comportamientos de consumo
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con el objetivo de integrarse a un grupo social, de parecerse a los individuos de su grupo de
referencia o evitar las del grupo no deseado, tales como las compras y el uso de productos
simbdlicos por la necesidad de parecerse al grupo de referencia (Sociedad del rodeo) (Bustamante,

2013).

Ademas, el término de "consumo conspicuo" es usado para describir la adquisicion y
exhibicion de bienes con la intencion de ganar estatus social, desarrolld un marco en el que las
preferencias estan determinadas socialmente en relacion a las posiciones de los individuos en la
jerarquia social. Segun esto, los individuos emulan los patrones de consumo de otros individuos

situados en los puntos mas altos de la jerarquia (Veblen, 2005 citado en Bustamante, 2013).
2. Proceso de decision de compra

En el presente apartado tiene objetivo profundizar los distintos modelos del proceso de
decision de compra encontrados en la literatura, en la necesidad de obtener distintas perspectivas
de dicho proceso y determinaremos cual es el mas adecuado para la presente investigacion. Se
parte desde la definicion de decision como “elegir una opcion entre dos o mas que estan

disponibles” (Schiffman & Lazar, 2010, p.460).
2.1 Modelos de proceso de decision de compra

“Segun la mayoria de los modelos conocidos, el proceso de decision de compra del
consumidor, en general, estd formado por una seriec de fases o etapas secuenciales cuya
importancia, intensidad, y duracion dependen del tipo de compra que se efectie” (Manzuoli, 2005,
p-3). Asimismo, la decision de compra puede verse influenciada por la asociacion entre los
diferentes roles dentro del proceso como por ejemplo el usuario, el comprador y el decisor que en
muchos casos pueden ser diferentes, pero también puede suceder que los tres roles sean la misma

persona (Bon & Pras, 1985).

El proceso de decision de compra puede ser influenciado por variables externas e
intrinsecas al cliente, incluidas las mismas variables de las 4'Ps del marketing: precio, plaza,
producto y promocion (Santesmases, 2001 citado en Manzouli, 2005). Tal como afirma Manzouli
(2005), ante cada accion de compra los consumidores se enfrentan a un gran nimero de variables,

ya sean externas o internas, que influyen en su comportamiento.

Para Hilda Bustamente (2013), los modelos son clasificados en las categorias de modelos
globales y modelos parciales. Los modelos globales son aquellos que describen todas las fases
del proceso de decision de compra, a su vez se han definido dos categorias: modelos con enfoque

en la evaluacién de marcas (Modelo de Howard, Modelo de Howard y Sheth y Modelo de Assael)

15



y modelos con enfoque en evaluacion de productos (Modelo de Nicosia, Modelo de Engel, Kollat

y Blackwell, y Modelo de Schiffmann y Lazar).

Haremos mayor énfasis en la profundizacion de los modelos con enfoque en evaluacion
de productos debido a que el objetivo de la investigacion es en el proceso de decision de compra
de productos de moda sostenible, mas no enfocandonos solo en una marca en particular. Por ello,
los siguientes acapites se pasara a explicar a detalle los modelos de Nicosia, Modelo de Engel,
Kollat y Blackwell, Modelo de Schiffmann y Lazar, ademas del modelo de Kotler y Keller debido

a que es el mas usados por la literatura actual.
2.1.1 Modelo de Nicosia

El primer modelo de decision que presentamos es el modelo de Nicosia, el cual describe
la relacion entre la empresa y los consumidores; ademas del poder que dicha relacion genera en
ellos. Los tres componentes a los que hace mencion el modelo son: las actitudes, la motivacion y

la experiencia (Manzuoli, 2005).

El modelo representaria una situacion donde existen comunicaciones (Anuncios,
productos, etc.) al publico, para influir sus comportamientos. En términos generales, como se
aprecia en la figura 6, contiene cuatro grandes campos: 1) Los atributos y comunicaciones de la
empresa y los atributos psicologicos del consumidor; 2) La evaluacion de alternativas disponibles
por parte del consumidor; 3) Su acto de compra y 4) Su retroalimentacion. Esta propuesta
incorpora la influencia de la empresa dentro del proceso de decision de compra, asi como también
le da una entidad propia a la Retroalimentacion. Sin embargo, se puede observar que su flujo de
tipo computadora resulta en ocasiones restrictivo y su tratamiento de numerosos factores internos

del consumidor dista mucho de ser completo (Manzuoli, 2005).
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Figura 6: Modelo de proceso de decision de compra de Nicosia

Fuente: Juan Pablo Manzuoli (2005)

En resumen, el modelo planteado por Nicosia permite analizar el impacto de las practicas
de Marketing sobre el comportamiento y el procesos de decision de compra del consumidor ya
que se enfoca en identificar aquellas estrategias de comunicacion mas efectivas para impactar en
los consumidores; sin embargo, este estudio no buscan analizar el impacto de dichas estrategias
dentro de la decision de compra del consumidor y , ademas, dicho modelo no tema en
consideracion las caracteristicas personales del consumidor como factores culturales, sociales y

el perfil del mismo consumidor.
2.1.2 Modelo de Engel, Kollat y Blackwell

El segundo modelo de decisién de compra es aquel elaborado por James F. Engel, David
T. Kollat y Roger D. Blackwell en el afio 1968. Dicho modelo, ademas de plantear e identificar
aquellos estimulos y factores que tienen influencia en dicho proceso de compra, muestra seis

etapas que lo conforman como lo muestra la figura 7
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Figura 7: Modelo de proceso de decision de compra de Engel, Kollat y Blackwell

Fuente: Blackwell et al. (2002)

Segun Blackwell, et al. (2002), el proceso de decision de compra nace a partir del
reconocimiento de la necesidad. En esta etapa el usuario, a través de la influencia de su entorno,
identifica una necesidad a ser cubierta a través de la adquisicion de un producto o servicio, ello
principalmente como efecto de una diferencia entre un estado deseado por el usuario y el estado

actual de la persona.

La siguiente etapa es la Busqueda de informacion, en el cual el individuo procede a
informarse acerca de productos/servicios que satisfagan sus necesidades, ellos pueden realizarse,
como comentan Blackwell, et al. (2002), mediante una btisqueda interna, apelando a aquellos
hechos o acontecimiento pasados de la persona que puedan satisfacer sus necesidades, o a través
de busqueda de informacién externa mediante nuevos productos o nuevas marcas que satisfagan

su necesidad identificada.

La tercera etapa del proceso de decision de compra, segin Blackwell, et al. (2002),
consiste en la Evaluacion de Alternativas antes de la compra, durante esta etapa el usuario, una
vez recolectada la informacion de la etapa anterior sobre opcion que puedan satisfacer su
necesidad, procede a evaluar dichas alternativas tomando en consideracion factores como precio
de los productos/servicios, disefio, funcionalidad, motivacion, recursos del consumidor, entre

otros.
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Durante la etapa de compra es cuando el usuario, una vez evaluada todas aquellas
opciones que podian satisfacer su necesidad, efectua la adquisicion del producto/servicio tomando
en cuento los factores mencionados en el parrafo anterior, Es asi que se pasa a la quinta etapa del
proceso de decision de compra en la cual el cliente consume el producto o servicios adquirido.
Cabe hacer una aclaracion en esta etapa puesto que el cliente que adquiere el producto o servicio

no necesariamente es aquel quien consume finalmente dicho bien.

La penultima etapa del proceso de decision de compra consiste en la Evaluacion posterior
al consumo en el cual, segiin Blackwell, et al. (2002), el consumidor evaliia su compra realizada
y si efectivamente dicha decision pudo satisfacer su necesidad inicial o si, por el contrario, su
decision causo una sensacion de insatisfaccion en la persona bajo lo cual seria necesita una futura

opcion de compra de dicho consumidor de cara al producto elegido en ese momento.

Luego de ello se llega a la etapa final del proceso de decision de compra el cual para
Blackwell, et al. (2002) consiste en la etapa de Descarte, en la cual una vez el consumidor haya
consumido el producto o servicio adquirido y ya no presenta la necesidad inicial o si, como se
mencion6 anteriormente, se presente un sentido de insatisfaccion durante su experiencia de
compra, se procede a descartar el bien puesto que este ya satisfizo la necesidad para la cual fue

adquirido.

En resumen, el modelo propuesto por Engel, Kollat y Blackwell presentan un analisis
interesante de aquellas variables que afectan el proceso de compra desde el reconocimiento de la
necesidad hasta la fase final de evaluacion de la compra. Sin embargo, durante el proceso de
busqueda e informacion de alternativas netamente se toma en consideracion como un aspecto

racional y se deja de lado el caracter emocional del consumidor al adquirir un producto.
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2.1.3 Modelo de toma de decisiones del consumidor de Schiffman y Lazar

Leon G. Schiffman y Leslie Lazar (2010) establecen que el proceso de toma de decision
del consumidor se divide en tres fases: las fases de entrada, de proceso y de salida, como se puede

apreciar en la figura 8.

Figura 8: Modelo de toma de decisiones del consumidor segin Schiffman y Lazar

Fuente: Schiffman y Lazar (2010)

a. La fase de entrada

El consumidor reconoce que tiene la necesidad de un producto mediante dos fuentes de
informacion principales: las campafias de marketing de la empresa (el producto mismo, su precio,
su promocion y el lugar donde se vende) y las influencias socioldgicas externas sobre el
consumidor (familia, amigos, vecinos, otras fuentes informales y no comerciales, clase social y

pertenencia a grupos culturales y subculturales).

20



b. La fase de proceso

Se centra en la forma en que los consumidores toman decisiones. Los factores
psicolégicos de cada individuo (motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes)
afectan en el reconocimiento de una necesidad, siendo influenciados a la misma vez por los
estimulos externos de la fase de entrada, inducen al individuo a la busqueda de informacion antes
de la compra y evalue las alternativas. Asimismo, la experiencia obtenida durante la evaluacion

de alternativas afecta en los factores psicologicos del consumidor.

Debido a que este acapite busca estudiar los modelos que existen en la toma de decisiones
de compra, se describird a mas profundidad esta fase, la cual, como se menciono, tiene las
siguientes tres etapas: reconocimiento de las necesidades, busqueda anterior a la compra, y

evaluacion de las alternativas.

e Reconocimiento de las necesidades: Ocurre cuando un consumidor se enfrenta a un
“problema”. Entre los consumidores, existen dos tipos de estilos de reconocimiento de
necesidades o problemas. Algunos consumidores son del tipo estado real, pues perciben
que tienen un problema cuando un producto no se desempefia satisfactoriamente. Por otro
lado, otros consumidores son del tipo estado deseado, ya que es el deseo de algo nuevo
lo que desencadena el proceso de decision.

e Busqueda anterior a la compra: La recoleccion de experiencias (provenientes de la
memoria de largo plazo) podria dar al consumidor informaciéon adecuada para hacer la
presente eleccion. Por otra parte, cuando el consumidor no ha tenido experiencia alguna,
debera emprender una busqueda exhaustiva de informacion util en el ambiente exterior

sobre la cual basar una eleccion.

Muchas decisiones del consumidor se basan en una combinacion de experiencias (fuentes
internas) e informacién de marketing y no comercial (fuentes externas). El grado de
riesgo percibido también puede influir en esta etapa del proceso de decision, ya que es
directamente proporcional la busqueda de informacion al riesgo de adquirir el producto

por su precio.

e Evaluacion de las alternativas: Los consumidores tienden a usar dos tipos de informacion:
una “lista” de marcas (0 modelos) entre los cuales planean hacer su eleccion (el conjunto

evocado) y los criterios que serviran de base para evaluar cada marca (o modelo)

21



c. Lafase de salida

Se compone de dos actividades: el comportamiento de compra y la evaluacion posterior
a la compra. El comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no duradero y de bajo
costo, puede ser influenciado facilmente y sin muchos esfuerzos, como un cupén de descuento
que ofrecio el fabricante, y podria tratarse de una compra de prueba, dejando la posibilidad de
repetir la compra si es que el consumidor queda satisfecho. La prueba es la fase exploratoria del
comportamiento de compra, en la cual el consumidor evalua el producto al usarlo en forma
directa. Una compra repetida normalmente significa la adopcion del producto; por ejemplo, un
producto relativamente duradero, como una computadora portatil, es mas probable que la compra

signifique la adopcion.

Como conclusion, el modelo planteado por Shiffman & Lazar (2010) presenta un analisis
detallado de todos los procesos que intervienen en la decision de compra del consumidor; sin
embargo, no se opta por este modelo tedrico ya que no menciona de manera explicita aquellos
factores que influyen en la intencion de compra de los consumidores como lo hace el modelo a

explicar a continuacion.

2.1.4 Modelo de las cinco etapas del proceso de decisién de compra de Kotler y

Keller

El objetivo de toda empresa es generar rentabilidad para poder ser sostenible, es por ello
que buscan la manera de retribuciones econdémicas captando un mayor numero de clientes,
quienes son la principal fuente de ingresos de las empresas, al adquirir sus productos o
servicios. Por ello, es muy importante que las empresas enfoquen gran parte de sus esfuerzos en
atraer a potenciales consumidores mediante estrategias de marketing, con el objetivo de poder
satisfacer sus necesidades de una manera mas eficiente que otras empresas en el mercado. Para
lograr ello, se debe entender totalmente al consumidor, alinear la oferta con lo que realmente

necesitan.

El punto de partida para entender el comportamiento del consumidor es el modelo
estimulo-respuesta graficado en la figura 9. Los estimulos de marketing y del entorno entran en
la conciencia del consumidor, en donde un conjunto de procesos psicologicos se combina con
ciertas caracteristicas del individuo para generar procesos de decision y decisiones de compra.
Son cuatro los procesos psicoldégicos —motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria— que

influyen de manera fundamental en las respuestas del consumidor (Kotler & Keller, 2012).
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Figura 9: Modelo de estimulo - respuesta

Fuente: Kotler & Keller (2012)

El presente trabajo se centra en el proceso de decision de compra, por ello pasaremos a
detallar lo que los académicos del marketing han desarrollado como el “modelo de las 5 etapas”

de dicho proceso detallado en la figura 10 (Kotler & Keller, 2012).

Figura 10: Proceso de decision de compra

Decision

Reconocimiento Busqueda Evaluacion Comportamiento
del problema de de de post-compra
informacion alternativas compra

Fuente: Kotler & Keller (2012)

a. Reconocimiento del problema

Da inicio cuando una de las necesidades basicas del consumidor genera tanta intensidad
que se convierte en un estimulo que puede ser interno o externo. El primero puede ser provocado
por estimulos de naturaleza humana tales como alimento, sed, etc. mientras que los estimulos
externos ocurren por hechos o situaciones que ocurren en el entorno de la persona y que tiene

influencia directa en sus necesidades.
b. Busqueda de informacion

Empieza una vez iniciado el estimulo por un componente externo a la persona, y es ahi
cuando empiezan a buscar opciones para satisfacer dichas necesidades. Para esta fase es posible
distinguir dos niveles de blisqueda: la atencion intensificada, en que la persona se vuelve mas

receptiva hacia un producto en particular, y el siguiente nivel es en donde la persona procede a

23



buscar informacion de manera intensa y consultando con diversas fuentes y otras personas. Dentro

de las principales fuentes de informacion a las que acuden las personas se encuentran:
e Fuentes personales: Entorno cercano a la persona
e Fuentes comerciales: Publicidad, muestras en los mismos establecimientos
e Fuentes publicas: Medios de comunicacion
e Fuentes de experiencia: Manipulacion, examen y uso del producto
C. Dindmica de busqueda

El consumidor ya tiene mapeado las principales marcas y caracteristicas del producto que se
encuentre buscando para dar paso a la fase de “Evaluacion de alternativas”. En dicha etapa, los
clientes estan mas interesados en aquellos productos cuyas caracteristicas satisfagan sus
necesidades y van descartando ciertas opciones menos favorables para ellos hasta quedarse con

un numero reducido de las mismas.
d. Decision de compra

El futuro comprador ya hace efectiva su proposito de adquirir un producto o servicio en base cinco
subdivisiones: marca, distribuidor, tiempo, cantidad y forma de pago. Ademads, se pueden
identificar tres modelos no compensatorios de decision de compra en la que el cliente opta por

analizar de manera aislada las alternativas con las que cuenta. Estos tres modelos son:

e M¢étodo de heuristica conjuntiva: Para este método, el cliente procede a definir estandares
minimos que debe cumplir el producto que vaya a elegir para que sea minimamente
aceptable desde su perspectiva y procede a elegir la primera alternativa que cumple sus

requisitos.

e Me¢étodo de heuristica lexicografica: El consumidor delimita una caracteristica del
producto como la mas relevante y procede a escoger aquella opcién que mejor cumpla

con esta caracteristica.

e M¢étodo de heuristica de eliminacion por aspectos: El cliente procede a realizar una
comparacion entre las marcas escogiendo un atributo en especial, de manera

probabilistica, y procede a descartar aquellas marcas que no cumplan con dicho atributo.

Por lo general, en la decision de compra los consumidores estan dispuestos a adquirir los
productos de su marca preferida; sin embargo, existen dos factores que pueden intervenir entre la
“intencion” de compra y la “decision” de compra (Kotler & Amstrong, 2012). El primer factor,

es conocido como “la actitud hacia los demas” que hace referencia a los comentarios,
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pensamientos u opiniones que tienen otras personas acerca de lo que debe o no debe comprar,
esto quiere decir que aumenta o reduce las probabilidades de tal producto o servicio que el

consumidor esta dispuesto a adquirir o consumir (Kotler & Amstrong, 2012).

Por otro lado, se encuentra el segundo factor que son “factores situacionales inesperados”,
que, si bien es cierto que los consumidores pueden guiar su decision de compra por sus ingresos,
los beneficios del producto o el precio esperado del mismo; pueden ocurrir situaciones y/ o
acontecimientos excepcionales puedan cambiar la intencién de compra de compra del producto o
servicio (Kotler & Amstrong, 2012). De esa manera, tal como sefiala Kotler y Amstrong (2012),
las preferencias e incluso las intenciones de compra de los consumidores no siempre van a ser el

resultado de una opcion de compra real, debido a los dos factores anteriormente descritos.
e. Comportamiento post-compra

El cliente evalua de manera mas definida si lo que adquiri6 efectivamente pudo satisfacer
sus necesidades o, de lo contrario, analizar las desventajas de dicho producto. Es por ello que un
cliente cuyas necesidades hayan sido satisfechas de la mejor manera por el producto, tiene altas

probabilidades de volver a consumirlo y fidelizarse con una marca en particular.

Cabe resaltar que, para el presente estudio, de todo el proceso de decision de compra
descrito por Kotler y Keller, inicamente nos centraremos en las fases de busqueda de la
informacion, evaluacion de alternativas y la decision de compra, los cuales estan planteados en el

modelo a utilizar en el capitulo de metodologia.

En conclusion, se optd por el uso de este modelo teorico ya que dentro del proceso de
decision de compra toma en consideracion estimulo no solo del mercado sino propios de los
consumidores. Ademas, sefiala la manera explicita el sub procesos de intencion de compra, la cual
es la variable a estudiar en el presente trabajo, y lo desarrolla mediante aquellos factores que

pueden influir en la misma de cara a concretar la compra per se del producto o servicios elegido.
2.2. Factores que influyen en el comportamiento de compra

Kotler y Keller (2012) describen los factores que influyen en el proceso de compra:
factores culturales, sociales y personales. Dichos determinantes se detallan a mayor profundidad

en los siguientes parrafos.

Los factores culturales son influencias que provienen de la cultura, subcultura o clases
sociales donde se desenvuelve una persona. El nivel cultura, el cual es el nivel mas macro dentro
de estos factores, abarca un determinante fundamental en los deseos y las conductas de los
individuos. El siguiente nivel lo conforman las subculturas que incluyen términos mas especificos

tales como nacionalidades, grupos étnicos y espacios geograficos. En el nivel mas especifico se
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encuentran las clases sociales en las que sus miembros comparten ciertos valores o creencias e
intereses, aunque también pueden mostrar diferentes preferencias respecto a distintas variedades

de productos y/o servicios (Kotler & Keller, 2012).

Otro tipo de factores que influyen en el comportamiento del consumidor son los sociales,
incluyen los grupos de referencia, familiares y estatus social de las personas. Respecto a los
grupos de referencia, estos estain compuestos por personas que poseen un alto grado de influencia
en las decisiones de los demas, de manera directa o indirecta. Algunos grupos los conforman
personas con las que se tiene un mayor grado de interaccion tales como la familia y amigos, estos
grupos son llamados grupos de pertenencia. Asi también, existen los grupos secundarios que se
caracterizan por su formalidad y no tiene tanta interacciéon continua con las personas o que se ve
muy limitada tales como compaiieros de trabajo o grupos religiosos. También se encuentra los
grupos de aspiracion que son un conjunto de personas a los cuales otras les gustaria ser miembro

de dichos grupos (Kotler & Keller, 2012)

En lo que concierne a la familia, segiin Kotler y Keller (2012) es considerada como el
grupo de referencia con mayor influencia en el consumidor. Para este grupo se pueden distinguir
dos subgrupos: la familia de orientacion, constituida por los padres y los hermanos, y la familia
de procreacion, principalmente conformada por la pareja de la persona y sus hijos. Asimismo, los
roles y status sociales son consecuencia de la posicion que posee una persona en un determinado

grupo.

De acuerdo a Kotler y Keller (2012), los factores personales abarcan la edad y la etapa
del ciclo de vida, la ocupacion y las circunstancias econdmicas, la personalidad y el concepto
personal, el estilo de vida y los valores de la persona. Respecto a la edad y el ciclo de vida, sefialan
que los gustos ¢ intereses de los consumidores varian en torno a ello, aunque ello también se ve
afectado por otros factores como ciclo de vida de la familia, y del nimero, edad y género de las
personas que la conforman en un momento dado. Ademas, la ocupacion y circunstancias
econdmicas ayudan a reconocer cuales son los intereses de los distintos grupos ocupacionales

respecto a numerosos productos y servicios.

La importancia de los conceptos de personalidad y el autoconcepto tienen suma
importancia ya que recabe en que los consumidores son mas propensos a elegir aquellas marcas
que compartan su misma personalidad, para ello se han llevado a cabo estudios que han
determinado algunos tipos de personalidad que tienen las marcas las cuales son: sincera la que se
caracteriza por ser realista, honesta y alegre, entusiasta que abarca rasgos como atrevida,

imaginativa y actual, competente que se define como confiable, inteligente y exitosa, sofisticada
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la cual resalta ser de clase alta, y encantadora, y robusta que brinda una imagen fuerte y

compatible con el medio ambiente (Kotler & Keller, 2012).

Finalmente, los estilos de vida son aquellos patrones que se expresan mediante gustos,
comentarios y actividades que realiza una persona. Rolando Arellano (s.f) clasifica a los

consumidores peruanos de acuerdo a su estilo de vida de la siguiente manera:

Los sofisticados, cuyo nivel de ingreso e instruccion es alto. mas instruidos, muchos de
ellos tienen carrera universitaria completa, los progresistas son personas cuyo nivel de
ingreso son variados y su grado de instruccion es similar al promedio, los consumidores
con un estilo de vida formalista abarcan a aquellos cuyo nivel de ingreso es variado y su
grado de instruccion es similar al promedio, se caracterizan por ser calidos y hogarefios,
las conservadoras son aquellas mujeres que son versatiles, sofiadoras, innovadoras y
tienen fuertes convicciones. También nos encontramos con las mujeres conservadoras
que se caracterizan por tener pensamientos tradicionales y cuyos ingresos economicos
son menores a las de la poblacion promedio. Por tltimo, los austeros son aquellos que

comparten un nivel de educacion y un NSE de baja calidad (s/p).
2.3. Factores influyentes en la compra de un producto de moda

Se distinguen mas de cinco factores que regulan la decision de compra de un consumidor
en relacion a los productos de moda, dentro de esta variedad se pueden distinguir dos tipos de
factores que adquieren mayor protagonismo si nos centramos en productos de moda: los factores
racionales y los factores emocionales (Del Olmo, 2012). Como se puede apreciar en la figura 11,
Del Olmo describe siete factores que influyen en la decision de compra, pero solo nos centraremos

en profundizar en los que sefiala que tiene mayor protagonismo.
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Figura 11: Factores en la decision de compra de los consumidores de moda

Fuente: Del Olmo (2012)

2.3.1 Factores racionales

Los factores racionales son aquellos que se pueden apreciar fAcilmente desde la mirada
del consumidor y que tienen como base el modo de pensar y decidir bajo una metodologia
razonable, logica o coherente. Segun Del Olmo (2012), dentro de este tipo de factores, los mas
relevantes son: marca, disefio, calidad, tejido, talla, confort, utilidad, novedad, precio y punto de

venta.

e Lamarca involucra aquella imagen que genera en el potencial consumidor la reputacion

de un disefiador o de una compaiiia.

e El factor calidad estd mas propenso a que los consumidores se cercioren de que los
productos que se ofrecen tengan rasgos de calidad altos, entendiendo calidad como

criterios que se encargan de definir la duracion y utilidad de un producto.

e Si nos centramos en el diserio, este involucra caracteristicas estéticas que presenta una
determinada prenda de vestir y que resulta muy llamativa para el consumidor debido a
que es lo primero que puede visualizar del producto. Cabe recalcar que los clientes cada
vez le dan mayor relevancia al cdmo una persona luce utilizando cierto tipo de atuendos

ya sea evaluando el look, la silueta de la prenda de vestir, entre otros.

e El tejido es entendido como aquello que “condiciona el valor, el estilo y la calidad de la

prenda” (Del Olmo, 2012, p. 100)

e La talla tiene que ver con el encaje de la prenda con el contorno del cuerpo del
consumidor ya que hay ciertos consumidores que prefieren usar prendas de vestir mas

holgadas mientras que otros prefieren usar ropa entallada.
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Utilidad hace referencia al uso o la frecuencia que los consumidores le van a otorgar a las
prendas de vestir, de acuerdo a distintos criterios como la combinacion que los productos

con su actual guardarropa.

Otro factor racional decisivo es la innovacion y la novedad debido a los cambios de
temporada con lo que los consumidores toman a este criterio como un estimulo al

momento de ejecutar su decision de compra.

Un factor clave en todo proceso de decision de compra es el precio, es decir, el monto
por el cual se puede adquirir el producto. Es por ello que lo que el cliente normalmente
busca es una relacion entre precio y disposicion a pagar por el producto, ya que en
diversos lugares los consumidores valoran o toman en mayor grado de consideracion

aquellas prendas que se otorgan a un menor precio.

También es importante recalcar el rol que desempeiia la distribucion de los productos, es
decir, los espacio o puntos de venta donde se puede adquirir la prenda de vestir,

principalmente motivados por la cercania geogréfica, atencion del personal, etc.
2.3.2 Factores emocionales

Como ya se mencion6 anteriormente, los factores racionales son aquellas decisiones que

toma el comprador guiado por su razonamiento o logica; sin embargo, también existen criterios

que se enfocan en la parte cognitiva e inconsciente del consumidor, los denominados factores

emocionales. Estos, segun Del Olmo (2012) son:

Deseo de ir a la moda, ya que los consumidores de la industria van a buscar brindar una
imagen moderna y actualizada. Esto a través de la renovacion de sus prendas de vestir,

ademas de ser un motor hacia una vida con optimismo, desde su perspectiva.

El reconocimiento se ve involucrado en la decisiéon de compra cuando el cliente busca
brindar una mejor imagen de si misma a través de las prendas que utiliza con lo cual

también generar un reconocimiento social hacia su persona.

Las influencias personales abarcan aquel entorno inmediato con el que el consumidor
tiene contacto de manera frecuente (familia, amigos, etc.). Ademas, no podemos limitar
este criterio inicamente al ambito cercano puesto que también se ve influenciada por

imagenes de celebridades que aparecen en las publicidades de marcas.

Diferenciacion simbolica se refiere a cuando los consumidores usan cierto tipo de
vestimenta con el fin de diferenciarse de alguna manera o para reconocer un status

importante en determinados grupos.
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e El criterio de afiliacion social se enfoca en la utilizacion de ciertas prendas de vestir para

poder ser aceptado en ciertos grupos (religiosos, sociales, laborales, entre otros).
3. Practicas de sostenibilidad

Buscaremos realizar un estado del arte de la sostenibilidad para luego pasar a determinar
qué es el concepto, sus dimensiones y luego delimitar un concepto importante para la

investigacion, la moda sostenible.
3.1. Sostenibilidad y estado del arte

Para Lee y Vachon (2016), la sostenibilidad empresarial ha ido generando mayor
importancia para las empresas y generando mayor atencion para las mismas. Esto sucede ya que
han ido surgiendo consumidores mas exigentes con las empresas en términos de los productos
que ofrecen. Las empresas que desarrollan la sostenibilidad empresarial deben realizar un enfoque
de gestion integral de sostenibilidad social, ambiental y econdmica en sus actividades comerciales

y, sobretodo, en su cadena de valor.

“Los rapidos cambios sufridos por el panorama global desde el punto de vista del “uso”
y “abuso” de los recursos naturales y los conflictos de naturaleza ambiental de escala mundial,
que condicionan la evolucion del planeta en general, han contribuido a la difusion
multidimensional de la nocidon de sostenibilidad” (Sanchez, 2017, p.10). El término de
sostenibilidad hace referencia a la capacidad de los seres humanos para vivir dentro de las
limitaciones ambientales en términos de recursos, de esa manera el concepto de sostenibilidad se

basa en el respeto de la integridad ecoldgica y los limites ecologicos (Sanchez, 2017).

El objetivo del concepto de sostenibilidad es permitir a futuras generaciones alcanzar los
beneficios de desarrollos futuros, con la finalidad de no estar en desventaja por las consecuencias
de desarrollos actuales (Razali, 2015). Esto quiere decir que incorporar la sostenibilidad en
productos de moda debe garantizar que se utilicen de manera adecuada los recursos del medio

ambiente para no sobre explotarlos y afectar a futuras generaciones.

Segun Epstein y Roy (2013), existen nueve principios para el desempefio de las
organizaciones en términos de sostenibilidad y es ahi donde radicara sus practicas sostenibles, los

cuales los se describen en la tabla 1.
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Tabla 1: Principios de sostenibilidad para el desarrollo de practicas sostenibles

1. Btica

La compaifiia establece, promueve, monitorea y mantiene estandares y
practicas éticas en el trato con todos los grupos de interés de la compaiia.

2. Gobernanza

La empresa administra todos sus recursos de manera consciente y eficaz,
reconociendo el deber fiduciario de los directorios y gerentes
corporativos de enfocarse en los intereses de todos los grupos de interés
de la empresa.

3. Transparencia

La empresa brinda informacion oportuna sobre sus productos, servicios
y actividades, lo que permite a las partes interesadas tomar decisiones
informadas.

4. Relaciones de Negocios

La empresa participa en practicas comerciales justas con proveedores,
distribuidores y socios.

5. Rendimiento Financiero

La empresa compensa a los proveedores de capital con un rendimiento
competitivo de la inversion y la proteccion de los activos de la empresa

6. Participacién comunitaria
/ desarrollo econdmico

La empresa fomenta una relacion de beneficio mutuo entre la corporacion
y la comunidad en la que es sensible a la cultura, el contexto y las
necesidades de la comunidad.

7. Valor de productos y
servicios

La empresa respeta las necesidades, los deseos y los derechos de sus
clientes y se esfuerzan por proporcionar los mas altos niveles de valores
de productos y servicios.

8. Practicas de empleo

La empresa se involucra en practicas de gestion de recursos humanos que
promueven el desarrollo, la diversidad y el empoderamiento de los
empleados personales y profesionales.

9. Proteccion del ambiente

La empresa se esfuerza por proteger y restaurar el medio ambiente y
promover el desarrollo sostenible con productos, procesos, servicios y
otras actividades.

Fuente: Epstein y Roy (2003).

3.2.Dimensiones de sostenibilidad

El desempeifio de las organizaciones en base a sus practicas se fundamenta en la reduccion

al minimo de impactos, tanto economicos, sociales y ambientales, en donde el bienestar de la

sociedad, asi como la calidad ambiental propios del desarrollo sostenible se unen con el

desempeiio financiero del negocio (Linnenluecke & Griffiths, 2010). De esa manera, segun

Schneider y Meins (2011), el desempefio de la sostenibilidad se refiere a un triple enfoque

analitico, en el cual el desempefio se mide en base a las dimensiones econémica, ambiental

(ecologica) y social.

La dimensién economica de la sostenibilidad contiene el impacto de las organizaciones,

no solo en la situaciébn econdmica de los grupos de interés, sino incluso en los sistemas

economicos locales, nacionales e internacionales. En esta categoria se plasma el flujo de capital
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entre los distintos stakeholders y los principales impactos econdomicos que la organizacion tiene

en la sociedad (Global Reporting Initiative, 2013).

Bajo esta dimension, se vincula el desarrollo de la empresa de la mano con el crecimiento
de la economia y qué tan bien la empresa contribuye a apoyarla, enfocado en el valor economico
que brinda la organizacion al entorno de manera que promueve su capacidad de apoyar a las

generaciones futuras (Alhaddi, 2015)

La dimension ambiental de la sostenibilidad hace referencia al impacto en los sistemas
naturales vivos e inertes, entre ellos los ecosistemas, el suelo, el aire y el agua. La categoria de
medio ambiente cubre los impactos relacionados con los insumos (como energia y agua) y los
productos (emisiones, efluentes y desechos). Ademas, abarca aspectos como la biodiversidad, el
transporte y la repercusion de productos y servicios, asi como la conformidad y el gasto en materia

ambiental (Global Reporting Initiative, 2013).

Este tipo de dimension hace referencia a que las empresas deben realizar sus practicas
que no comprometan los recursos ambientales para generaciones futuras (Alhaddi, 2015). Segun
Goel (2010), esta dimension se refiere al uso eficiente de recursos energéticos, minimizacion de

la huella ecologica y reduccion de emision de gases.

La dimension social de la sostenibilidad se relaciona con el impacto de las actividades de
una organizacion en los sistemas sociales en los que opera. La categoria de desempefio social
consta de varias subcategorias: practicas laborales y trabajo digno; derechos humanos; sociedad;

y responsabilidad sobre productos. (Global Reporting Initiative, 2013).

La idea en la dimension social, es que las practicas que realice la empresa aporten valor
a la sociedad y “retribuyan a la comunidad” (Alhaddi, 2015). De esa manera, tal como sefala
Goel (2010), el desempefio de las practicas sociales de las empresas se centra en la interaccion de
las empresas mismas con la comunidad y dentro de su organizacion abordando temas como la

relacion con los empleados, salarios justos y relacion con la comunidad.
3.3.Moda Sostenible

La industria de la moda se ha caracterizado por ser extremadamente contaminadora y
dafiina donde se utilizan grandes cantidades de recursos para poder producir ropa que sera
utilizada Gnicamente por un breve periodo de tiempo teniendo un ciclo de vida lineal (Larios,
2019). Ante ello, surge el concepto de moda sostenible como un nuevo paradigma a la industria
de moda en la cual se busca redefinir y cambiar el sistema de moda desde diferentes puntos como

lo son el consumo de las personas y su estilo de vida (Sanchez, 2019).
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La moda sostenible es una terminologia mas amplia e inclusiva que abarca distintos
conceptos que han surgido de moda como por ejemplo “Eco-Moda” o Moda ecdlogica , Moda
Etica y Slow Fashion. Antes de pasar a definir moda sostenible es necesario tener una
comprension clara de los otros términos ya que pueden parecer similares; sin embargo, son

diferentes.

En primer lugar, la Moda Ecologica es aquella en donde las técnicas y métodos para
producir las prendas de vestir no son dafiinas para el medio ambiente y los materiales utilizados
para la fabricacion de dichas prendas son ecoldgicas (Henninger, Alevizou & Oates, 2016). Tal
como sefiala Gwilt (2014) la moda ecologica trata de evitar los impactos negativos en el medio

ambiente donde se puede aplicar las 3 R: Reducir, Reutilizar y Reciclar.

En segundo lugar, la Moda Etica no solo se enfoca en el lado ambiental, sino que ademas
en el lado social de la moda que hace referencia a las condiciones de trabajo teniendo que ser mas
justas al igual que todo el modelo de negocio (Bovone, 2015 citado en Martinez-Barreriro, 2020).
Asimismo, busca impulsar el consumo socialmente responsable al concientizar al consumidor
acerca de todos los procesos que se llevan a cabo para la fabricacion del producto y también los

stakeholders involucrados en la elaboracion del mismo (Sanchez, 2019).

Finalmente, la Moda Lenta o Slow Fashion es aquel movimiento que surge en respuesta
de los ciclos rapidos que predominan en las grandes industrias de moda; sin embargo, el tiempo
de vida de la prenda de vestir no es lo unico relevante sino también la calidad del mismo (Fletcher,
2010). De la misma manera, el slow fashion busca generar conciencia en los consumidores acerca
de que la calidad va por encima de la cantidad por lo que prima el que la prenda de vestir perdure

mas (Sciaraffia, 2015 citado en Sanchez, 2019).

De esa manera, el concepto de la Moda Sostenible puede definirse como la vestimenta, el
calzado y los accesorios que se fabrican, comercializan y utilizan teniendo en cuenta tanto los
aspectos medioambientales como socioecondmicos de la manera mas sostenible posible (Larios,
2019). Tal como afirma Martinez-Barreriro (2020), la moda sostenible es mas inclusiva, al

englobar temas como la justicia, la equidad, la economia.

De esa manera, la moda sostenible busca mejorar los procesos que se llevan a cabo en
todo el ciclo de vida del producto, es decir, no solo se enfoca en la produccion del mismo y los
materiales que se utilizaron para su fabricacion, sino que también incluye aspectos como el
disefio, el transporte, el almacenamiento, la comercializacion, el reciclado, la reutilizacion y

reparacion del producto de moda sostenible (Larios, 2019).
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La moda sostenible abarca tres enfoques los cuales son: econdmico, social y ecoldgico;
sin embargo, recientemente se ha incluido un cuarto enfoque que es el de educacion para el
desarrollo sostenible (Martinez-Barreiro, 2020). Este tltimo enfoque hace referencia a que el
sistema de la moda sostenible requiere un enfoque mas interdisciplinario donde no solo se deben
incluir los problemas ambientales, sociales y econdmicos, sino que también debe ir acompafiado
con un programa vital de educacion para las personas que trabajan dentro del sistema de moda y

los consumidores, en general (Gardetti & Delgado, 2018).

En lo que respecta al enfoque ecologico, tiene relacion al estudio del ciclo de vida de las
prendas de vestir y existen diversos ejemplos que contribuyen al enfoque como lo son: cero
residuos en el corte, la reutilizacion de materiales de desecho, y asi ayudar al desarrollo de nuevas
estrategias para la cadena de valor (Gwilt & Rissanen, 2011). Por otro lado, con respecto al
enfoque social se refiere al hecho de que la produccion de moda también deba servir para
incrementar la sostenibilidad social a través de un vinculo que conecte la inclusion social y la

creatividad (Santagata, 2010 citado en Martinez-Barreriro, 2020).

Cabe mencionar que, si bien los productos de moda sostenible engloban lo que son
prendas de vestir, accesorios y calzado, para la presente investigacion unicamente nos referimos
a moda sostenible como las prendas de vestir que toman en consideracion el impacto ambiental y

social que puede tener en todo su ciclo de vida.

Es asi que, durante los ultimos afios, cada vez mas autores han optado por investigar y
ahondar mas en la sostenibilidad dentro del rubro textil, tanto a través de articulos académicos
como mediante estudios de caso. Al ser una tendencia que afecta a toda la cadena de valor de
productos en general, hay estudios que se han enfocado a estudiar el impacto de practicas
sostenibles dentro de la cadena de produccion de marcas de moda; asi también, hay autores cuyo
enfoque ha sido dirigido al comportamiento de los consumidores frente a dichas practicas

sostenibles al momento de realizar sus comprar o evaluar varias opciones.

Sobre este ultimo punto es en lo que se enfoca la presente investigacion. Por mencionar
algunos estudios previos relacionados a ello podemos mencionar el estudio realizado por Castillo-
Abdul, Romero-Rodriguez y Erika-Lucia (2020) quienes buscaban identificar el impacto de las
practicas sostenibles en el E-commerce a través del rol que desempefian las mujeres influencers.
Otra persona que realiz6 estudios de caso enfocados a la moda sostenible es Ferreira (2015) quien
busco estudiar cual es el efecto de la creciente demanda de practicas sostenibles por parte de los
consumidores en los planes estratégicos de empresas de moda. Sin embargo, para el presente
estudio se ha utilizado como modelo base aquel planteado por Joao Couto, Teresa Tiago, Artur

Gil, Flavio Tiago y Sandra Faria propuesto en el afio 2016 en el que se busco identificar cual era
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el efecto de las practicas de sostenibilidad en el proceso de decision de compra de productos de
moda (mas especificamente calzados y prendas de vestir) en consumidores europeos. Es asi que
se ha optado por utilizar como referencia dicho modelo para la presente investigacion y el cual se

explica de manera detallada en el siguiente punto.
4. Modelo conceptual de Couto, Tiago, Gil y Faria

Previo a detallar el modelo utilizado en la investigacion es necesario detallar otros
modelos empiricos enfocados en la intencion de compra desarrollados por diversos autores. En
primer lugar, Calvo-Porral, Martinez-Fernandez y Boga (2013) en su investigacion “Analisis de
dos modelos de ecuaciones estructurales para medir la intencion de compra” abarcan dos modelos
que se enfocan en el valor de marca como la variable influyente en la intencion de compra por lo
que permite comprender la influencia de las dimensiones del valor de marca en la intencion de
compra del consumidor. No obstante, la presente investigacion no se enfoca en un caso de estudio
de una empresa en particular por lo que el modelo desarrollado por los autores no era el mas

adecuado.

En segundo lugar, Topaloglu (2012) en su investigacion Consumer motivation and
concern factors for online shopping in Turkey determina los principales factores o variables que
influyen en la intencion de compra del consumidor; sin embargo, Unicamente se centra en el
consumidor online. Ademas, el modelo no contempla factores de sostenibilidad por lo que no se

considera el mas pertinente a utilizar en la investigacion.

Finalmente, en la investigacion realizada por Bucio-Gutierrez, Jiménez-Almaguer y
Azuela-Flores (2019) “Intencidon de compra verde” toman en consideracion diversos aspectos
sobre el valor percibido de los consumidores. Trabajan la actitud de compra verde y su relacion
con la intencion de compra. Si bien es cierto que este modelo contempla el valor percibido de
productos verdes, no abarca factores externos de productos como lo pueden ser el precio, calidad,
utilidad o marca por lo que no se considerd el mas acertado a utilizar en la investigacion. Por lo
mencionado anteriormente, no se optaron por utilizar los modelos mencionados y se hizo uso del

modelo expuesto a continuacion.

El modelo utilizado por Couto, Tiago, Gil, y Faria (2016) en su investigacion “It’s hard
to be green: Reverse green value chain” tiene como objetivo principal el analizar de qué manera
los consumidores deciden adquirir productos y servicios eco amigables a través de una perspectiva
inversa de la cadena de valor en la que se centra en el comportamiento del consumidor y en las

sefiales u opciones que brinda el mercado.
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De acuerdo a Wu, Olson y Birge (2013), ha habido multiples investigaciones relacionadas

al manejo de los riesgos de las organizaciones y que dichos estudios se han enfocado en la cadena

de suministro de las empresas. Es por ello que Couto et al. (2016) busca brindar una nueva

perspectiva a esta tematica al analizarlo desde la perspectiva del consumidor como riesgo y las

consecuencias que se presentan cuando el cliente no muestra una valoracion hacia la empresa por

la propuesta de producto, especialmente hacia aquellos productos ecologicos.

Es mediante esta investigacion que Couto et al. (2016) decidio utilizar las siguientes

variables para definir su modelo final:

Disposicion de pago: Si bien los clientes no cuentan con la facilidad para disefiar los
productos finales, su disposicion a pagar por un producto o servicio es de vital
importancia para definir el éxito o fracaso de las organizaciones (Solomon et al.,2014

citado en Couto et al., 2016).

Informacion del producto: Esta variable es seleccionada bajo la concepcion de que los
consumidores deben de contar con informacion suficiente para decidir lo que comprar y
determinar el valor percibido que tienen acerca del producto (Stiglitz, 2002 citado en
Couto et al, 2016). Ademas, hace referencia al medio o fuente de informacion por el cual
los consumidores se enteran de las practicas de sostenibilidad de un producto lo que puede

influir en su decision de compra (Tam & Ho, 2006 citado en Couto et al., 2016).

Valor percibido: La intencidon de compra de un consumidor puede ser favorable o no
favorable debido al valor del producto percibido y también por el compromiso emocional
del consumidor (Kim & Choi, 2005, citado en Couto et al., 2016) reflejando la afinidad
de los valores personales del consumidor con el valor propuesto por el producto o la
empresa (Manieri et al., 1997 citado en Couto et al., 2016). En este apartado, se prioriza
el valor que los consumidores le otorgan a los productos considerados amigables con el
medio ambiente ya que busca apelar al lado emocional del consumidor el cual se busca

alinear con la propuesta de valor que la empresa brinda con dicha clase de productos.

Proceso de decision de compra: El modelo se centra en la etapa de evaluacion de
alternativas debido al poco estudio que ha tenido esta de las cinco etapas del proceso de
decision de compra mencionadas anteriormente. Esto debido a que es en esta etapa que
los consumidores proceden a evaluar distintas dimensiones de los productos, no solo
tangibles sino también intangibles, tales como nombre de la marca, el disefio y el precio
a comparacion de otras empresas del rubro (Gleim et al., 2013 citado en Couto et al.,

2016).

36



A continuacion, se muestra la figura 12 planteada por los autores que busca brindar de

manera visual el modelo que utilizaron en su investigacion:

Figura 12: Modelo conceptual de Couto

Fuente: Couto et al. (2016)

Finalmente, las hipotesis planteadas por los investigadores al inicio de la misma fueron las

siguientes:

Hl1: La informacion del producto determina de manera positiva y significativa la

disposicion a pagar de los consumidores.

H2: La informacion del producto determina de manera positiva y significativa el valor

percibido por parte de los consumidores.

H3: EI valor percibido del producto determina de manera positiva y significativa el

proceso de decision de compra.

H4: El valor percibido del producto determina de manera positiva y significativa la

disposicion a pagar de los consumidores.

H5: El factor relacionado con el proceso de decision de compra conduce positiva y

significativamente a las intenciones de compra de los consumidores

Cabe recalcar que los principales hallazgos del estudio realizado por Couto et al. (2016)

fueron los siguientes: se confirm6 la primera hipotesis (H1), se descartdo la hipdtesis que

relacionaba las variables de informacion del producto y valor percibido de los consumidores (H2),

se reafirmo la tercera hipotesis (H3) que mide la relacion entre el valor percibido del productos

con respecto al proceso de decision de compra de los clientes, la cuarta hipotesis (H4) fue
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invalidada al igual que la hipotesis respecto a la relacion positiva entre el proceso de decision de

compra y la disposicion de pago de los consumidores (H5) también se descarto.

38



CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se busca describir el contexto en el que se realiza la investigacion. Para
ello, primero se realizéo un analisis PESTEL, con la finalidad de ubicar bien el contexto que
atravesaba en el afno 2019, afio en el que se situa la investigacion. Luego se pasa a describir la
industria textil del pais, para pasar a hacer énfasis en la moda sostenible en Perti, donde se
explicaréd qué es el directorio de Moda sostenible, las empresas que retine y las empresas de moda
sostenible del pais. Finalmente, se describira el perfil del consumidor de moda peruano, las
tendencias de consumo y caracteristicas que presenta, ademds de un analisis segmentado por
zonas y niveles socioeconomicos, lo cual es importante para la investigacion ya que nos centramos

solo en los que residen en la zona 6 y7 y de NSE A y B.
1. PESTEL del sector moda:

En este apartado se evaluara el macro entorno del sector moda en base a los factores
politicos y legales, econdmicos, sociales, tecnologicos y ecoldgicos. Este anlisis se realizara de
acuerdo a los sucesos ocurridos a lo largo del afio 2019 con el fin de reconocer las grandes
debilidades, amenazas y oportunidades del sector; ello debido a que es el periodo en que se plantea
la investigacion para que no surjan sesgos al momento de evaluar la variable de intencion de

compra.
1.1.Politico y Legal

Dentro del marco normativo que regula la industria nacional textil, un acontecimiento
importante toma lugar en el afio 2013 ya que mediante la ley N° 29981 el Estado peruano
formaliza la creacion de la Superintendencia Nacional de Fiscalizacion Laboral (SUNAFIL),
organismo que dentro de sus funciones vela como ente fiscalizador responsable de velar por el
correcto cumplimiento de las leyes sociolaborales y de salud y bien entras laboral de los

trabajadores.

e Dentro de los proyectos planteados por la SUNAFIL, en el 2018 se promulga el Manual
de Seguridad y Salud en el trabajo en el Sector Textil, documento en el cual se exponen
aquellas materias fiscalizadoras relacionadas sobre la salud y el bienestar dentro de la
industria de la moda. Algunas normativas que se exponen dentro de dicho documento
son:

e D.S. N° 029-65-DGS, Reglamento para la Apertura y Control Sanitario de Plantas
Industriales, del 08-02-1965. En dicho decreto supremo se especifican las condiciones

sanitarias minimas para los lugares de trabajo relacionadas a la industria textil.
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e Decreto Supremo N°42-F. Reglamento de Seguridad Industrial. Normativa que regula y
garantiza las 6ptimas condicionas en temas de seguridad para los trabajadores del sector
textil con la finalidad de preservar su bienestar fisico

e Ley N° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, del 19-08-2011. Esta normativa

esta relacionada con estandares para prevenir riesgos dentro del centro laboral.
1.2.Econdémico:

Durante el primer semestre del 2019, el nivel de exportaciones del sector textil presentd
un aumento de 8% en productos de vestir en comparacion con el primer semestre del 2018 (Pera

Retail, 2019b).

Entrando mas a detalle sobre la situacion economica del sector textil durante el periodo
2019, debido a que el presente trabajo toma como referencia dicho afio, los inicios de dicho
periodo se mostraron muy alentadores para el rubro de la moda ya que de acuerdo a la Sociedad
de Comercio Exterior del Peru (2019), también conocido como COMEX, a inicios de dicho afio
el nivel de exportaciones presentaba un crecimiento respecto al periodo 2018, para ello cabe
recalcar que las exportaciones en este sector presentaron su mayor auge econoémico en el afio 2012
llegando a generar ingresos equivalentes a $ 2,178 millones de dolares; sin embargo, entre el
periodo 2013 y 2016 el rubro de la moda presentd un considerable descenso de ingresos

provenientes de exportaciones de aproximadamente 15% del afio anterior.

A pesar de ello, los inicios del afio 2019 fueron alentadores para la industria ya que durante el
primer trimestre lograron niveles de exportacion que significaron ingresos de $349 millones de
dolares siendo Estados Unidos el principal destino de los productos manufactureros, como lo

evidencia la figura 13 (Sociedad de Comercio Exterior, 2019).
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Figura 13: Nivel de exportaciones textiles primer trimestre 2019, Peru

Fuente: Sociedad de Comercio Exterior (2019)

Sin embargo, el panorama no parecia muy alentador en los siguientes meses dado que,
segun la revista Semana Econdmica (2019) acciones claves en el mercado interno tales como el
reordenamiento del emporio comercial de Gamarra, el exceso de oferta de productos textiles y el
precio de aduanas por importaciones provenientes de China conllevarian a que el sector se vea
afectado negativamente. Sefial de ello fue que durante los primeros cinco meses del afio 2019

hubo un decrecimiento de la demanda interna por productos de moda.

Finalmente, para el altimo trimestre del afio 2019, de acuerdo con el diario El Peruano
(2019), a nivel nacional la actividad econdémica presencidé un leve crecimiento econémico de
aproximadamente 2% durante los ultimo tres meses del aflo; sin embargo, una de las industrias
que no vio reflejado ese porcentaje es la industria textil puesto que presentd una reduccion de

9.2% respecto al trimestre anterior.
1.3.Social

Debido a que el presente estudio se centra en el afio 2019 es importante recalcar el
comportamiento de los consumidores y de la sociedad frente a productos eco amigables durante
dicho periodo. De acuerdo con el Diario El Peruano (2019), el afio pasado el consumidor nacional
se vio afectado por la influencia tecnoldgica al momento de decidir sobre los productos a adquirir,
es por ello que dentro de las caracteristicas que representan al consumidor nacional se encuentran
la transparencia ya que el consumidor esta mas informado acerca de los productos que adquiere

y ello se ve complementado con otro rasgo identificado en dichos consumidores el cual es la
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tendencia hacia productos amigables con el medio ambiente no solo en productos comestibles

sino en todo tipo de productos, incluyendo prendas de moda sostenibles.

Ello se ve complementado con un estudio realizado por la plataforma digital Mercado
Libre y publicado en el portal digital Mercado Negro (2019), dicho estudio fue llevado a cabo
debido a la evolucion en el comportamiento de los consumidores quienes se enfocan cada vez
mas hacia tendencias medioambientales y sociales. Es asi que en dicho estudio se reveld que los
consumidores nacionales son aquellos que muestran una mayor importancia hacia productos

sostenibles y cuya frecuencia de compra es la mayor a nivel de Latinoamérica.
1.4.Tecnoldgico

En este apartado se explicara el impacto que ha tenido el sector de moda nacional a raiz
de los avances tecnologicos y procesos de digitalizacion implementados en organizaciones o

empresas pertenecientes a este rubro.

De acuerdo a Carmen Leon, representante comercial de UBM Fashion, unas de las
principales productoras de eventos de moda a nivel mundial, en una entrevista brindada al Diario
Gestion (2018) advierte que si bien el mercado textil nacional se caracteriza por la calidad de sus
productos de moda a raiz de sus materias primas aun queda pendiente la incorporacion de aspectos
tecnologicos y digitalizacion por parte de las empresas de cara a ser mas competitivas en el
mercado textil. Sin embargo, afiade que para una empresa de confeccion textil que implemente
sistemas de digitalizacion y canales e-commerce el costo puede ser algo elevado, ya que el costo

puede variar entre $15,000 a $20,000.

También es importante sefialar que, junto con el gran desafio sobre la digitalizacion en
las operaciones de las empresas dentro del sector textil, varias de estas han optado por un plan de
expansion hacia otros mercados a través de plataformas e-commerce, principalmente apostando
hacia el mercado asiatico. Asi lo sefiala Luis Torres Paz, actual Director Ejecutivo de Promper,
quien sefial6 que durante el periodo 2019 alrededor de 250 empresas de confeccidn participaban
de plataformas digitales de comercio electronico en el mercado de Asia como Alibaba (Diario

Gestion, 2019a).
1.5.Ecologico

Dentro de los principales desafios del sector moda se presentaba sus altos niveles de
contaminacion ambiental como la principal critica hacia esta industria, esto debido a que durante
el proceso de confeccion de prendas de vestir por lo general se utilizan inadecuadamente distintos

tipos de recursos naturales tales como el agua, algoddn, minerales, entre otros y eso ha llevado a
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que sea calificada, después de la industria del petroleo, como el segundo rubro mas dafiino para

el medio ambiente (Pert Retail, 2019a).

Es asi que se pueden identificar algunas tendencias relacionadas a la contaminacion del
sector moda, la primera de ellas es denominada Fast Fashion o moda rapida caracterizada por sus
fines comerciales sobre aquellos fines sostenibles ya que, a cada afio, segiin Pert Retail (2019a)
solo en Estados Unidos son desechadas 15 millones de prendas de vestir. La segunda tendencia
se relaciona con la excesiva cantidad de recursos hidricos que se utilizan en la fabricacion de
prendas de moda. Otras tendencias negativas dentro del rubro tradicional de moda es la cantidad
de contaminacidn que ocasiona a través de las emisiones de carbono, asi como la utilizacion de

insumos tdxicos para el transporte de los materiales (Pert Retail, 2019a).

A pesar de ello, en el Peru han nacido empresas cuyo enfoque no prima hacia el lado
comercial, sino que busca complementarlo con un enfoque sostenibles y amigable con el medio
ambiente y en pro de la sociedad. Una de estas empresas es Anntarah, marca de moda arequipefia
que evita el uso de pesticidas para el cultivo de las fibras naturales utilizadas en sus productos,
ademas las mermas y residuos que se presenten durante la elaboracion de los productos no son
desechados, sino que, por el contrario, pueden reutilizarse en la confeccion de otros productos o
también ser donados a fundaciones sociales (Diario El Comercio, 2020). Es asi que cada vez mas
marcas de moda estan optando por implementar practicas sostenibles no solo con el medio
ambiente sino también para buscar soluciones a problemas sociales como las tasas de desempleo

y falta de oportunidades laborales hacia personas de distintas regiones del Peru.
2. Industria de moda en el Peru

Desde épocas incaicas, materiales como pelajes finos de camélidos y algodon han servido
como base de sustento al desarrollo econémico nacional (Mufioz, 2006). Actualmente, el sector
textil en el Pera ha sido parte de un notable crecimiento a una velocidad increible. Prueba de ello
son los acontecimientos que se han desarrollado a lo largo de estos afios en el mercado peruano.
Por ejemplo, se observa que la moda peruana pertenece a un rubro de alto y dinamico desarrollo,
prueba de ello es el iconico emporio comercial de Gamarra, lugar que consiguié mas de 450
millones de nuevos soles en ventas para durante 2015 en solo una campaiia de fin de afio (Murillo,

2015).

La industria de moda se desarrolla en base al sector textil y de confecciones para la
elaboracion de diversas prendas o accesorios de la industria, de acuerdo al flujo de la cadena
productiva de la figura 14. De esa manera, dichos sectores conllevan una serie de actividades que

incluye desde el tratamiento de la fibra natural o artificial para la elaboracion de su materia prima
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(hilos), continuando con la fabricacion y acabado de telas, y finaliza con la confeccion de prendas

de vestir, accesorios u otro articulo (Court, 2010).

Figura 14: Flujo de la cadena productiva del sector textil

Fibra (algodon, Hilados .,
) } Confeccion
animal, (algodon, .
— . —_ Tejido =] de prendas de
desmotado, animal, .
s vestir
alpaca) sintético)

Fuente: Court (2010)

Es importante acotar que en la actividad manufacturera textil estd conformada por dos
grandes subsectores. Por un lado, la industria textil propia la cual involucra desde la etapa inicial
del desmonte del algodon hasta la elaboracion de telas acabadas, actividades de tejido, hilado y
tefiido; por el otro lado, la industria de la confeccion que abarca actividades relacionadas a la
elaboracion de productos de moda (Court, 2010). Las actividades relacionadas con la confeccion
basica de productos textiles (telas e hilados) presentan una relacion directa con la fabricacion de
confecciones (prendas de vestir), esto es debido a que ambas actividades pueden ser agrupadas en
un unico sector (Ministerio de la Produccion, 2017). De esa manera, ambas actividades conforman

lo que se denomina como sector textil.

El sector textil se encuentra inmerso en el Pert dentro de la actividad de manufactura. De
ese modo, esta industria represent6 en el 2017 aproximadamente el 10 % del PBI de la actividad
manufacturera y el 1.3 % aproximadamente del PBI nacional (INEI, 2018). Por otro lado, en
términos de exportacion el sector economico textil se encuentra dentro de los productos no
tradicionales. Para agosto del 2019, el sector textil exporté 100 millones de dolares, lo cual
representa el 9.5% del total de productos no tradicionales exportados y el 2.7% del total de
productos exportados (incluye los no tradicionales y tradicionales) en el mes de agosto 2019

(INEL 2019).

Los principales productos exportados del sector textil son los siguientes: polos de
algodon, camisas en punto de algoddn, suéter de algodon, polos y camisetas de punto de otro
material textil, camisones y pijamas en punto de algodon y tejidos en punto de algodon tenidos
(INEIL 2019). Con respecto a los dos ultimos afios, el sector textil en el 2017 logr6 exportar 1,272
millones de dolares mientras que en el 2018 alcanzo6 una exportacion de 1,402 millones de dolares,
ello signific6 una variabilidad del 10.2% a favor del sector textil. De acuerdo al Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo (2019), los productos con mayor cantidad de exportaciéon son los
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T-shirts de punto elaborado de algodon, productos de lana y pelo fino, y otras prendas de vestir

de algodon.

El principal pais donde se encuentra destinado la exportacion de todos los productos del
sector textil es Estados Unidos, representando un 49 % de todas las exportaciones realizadas en
el 2018. Otros paises donde predomina la exportacion de textiles y prendas son Brasil, Chile y
Colombia con un 5%, 5% y 8% respectivamente. En términos macro, el 78% del total de las
exportaciones se encuentra distribuido en paises de América, mientras que en Europa se concentra
el 14 % de las exportaciones y finalmente en Asia el 7% (Ministerio de Comercio Exterior y

Turismo, 2019).

Por otro lado, en lo que respecta a las importaciones de la industria textil y confecciones,
para el 2017 se logré importar 1,052 millones de dolares mientras que para el 2018 esta cifra
aumento a 1,159 millones de dodlares logrando un aumento porcentual de 10.1%. Los principales
productos importados fueron: fibras de algodon, hilados de poliéster, de algodon peinadas y

tejidos de punto (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2019).

Figura 15: Principales destinos de exportacion del Peru 2018

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019)

Con respecto a la produccion del sector textil en prendas de vestir para el 2014, la
fabricacion de polos representd el 71 % del total, seguido de ropa interior (8§%), pantalon (7%),
camisas (5%), ropa de bebes (1%) y otras prendas de vestir (8%). La evolucion con respecto a los

siguientes aflos no ha variado significativamente. Si bien es cierto que nuestra produccion esta

45



basada en la confeccion de polos, estos productos se encuentran muy expuestos a los precios de
la competencia provenientes de China y otros paises con bajo costo laboral de mano de obra

(Ministerio de la Produccion, 2017).

Figura 16:Estructura de la produccion de prendas de vestir 2014

Fuente: Ministerio de la Produccion (2017)

Cabe mencionar que, la produccion de polos que se genera en el pais son productos sin
mayor nivel afiadido para el entorno local, debido a que esta produccién se exporta para las
principales marcas de ropa mundial, como por ejemplo Ralph Lauren, Old Navy, Calvin Klein,

Lacoste, entre otras (Ministerio de la Produccion, 2017).

Por otro lado, el sector textil durante la Gltima década ha presentado un desarrollo
mediante diversos institutos que ofrecen un dictado de cursos relacionados al sector, tal es el caso
de institutos como CITE Chio Lecca, CEAM, Toulouse Lautrec, entre otras (Galvez, Rivera &
Zavalaga, 2018). Asimismo, universidades como la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
han incorporado la carrera llamada Disefio y Gestion de Moda para las personas que deseen

especializarse en este sector.

Segun la directora general de la feria Expotextil Pert 2019, Luisa Mesones, el sector textil
y confecciones es de suma importancia en el pais debido a que genera aproximadamente 400,00
puestos de trabajo de los cuales 170,000 son directos y contribuye con el 10% de la industria

manufacturera. (Diario Gestion, 2019b)

Ademas, el sector ha ido generando diversos eventos que han logrado que el sector se
vaya desarrollando poco a poco los ultimos afos. Uno de ellos es Expotextil Peru, la cual es una

feria que se desarrolla cada afio en nuestro pais en la que participan empresas cuyo core de
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negocio esta relacionado con productos textiles, reconocidas marcas comerciales, disefiadores
nacionales, compradores nacionales y extranjeros, los cuales generan una venta aproximada de
120 millones de dolares (Diaria Gestion, 2017). De la misma manera, otro evento muy conocido
en nuestro pais es el LIF Week también conocido como la semana de la moda de Lima, la cual es
un evento que congrega a los amantes de la moda y que brinda la posibilidad a disefiadores
peruanos de mostrar al publico sus productos y propuestas para el mercado local y mundial,

buscando contribuir con el desarrollo de la industria de moda del pais (LIF Week, s.f.).

Finalmente, en lo que respecta a la participacion de mercado en el rubro de la moda, en
el Peru las cinco principales marcas que tienen mayor market share son Topitop con un 16,9 %
seguido de de Bata, H&M, Zara, Tommy Hilfiger con un 13%, 7.8%, 6.8% y 6.7%,
respectivamente, (Euromonitor, 2019). Mencionar que, durante los ultimos cinco afios en la
industria Topitop ha ido perdiendo participacion de mercado frente a marcas internacionales como

H & My Zara.

Figura 17: Participacion de mercado de las principales marcas en el sector vestimenta
y calzado 2018

Topi Top | 16.9% W
Bata | 13.0% WV
H&M ] 7.8% A
Zara | 6.8% A
Tommy Hilfiger | 6.7% A
Platanitos [ ] 3.2% v
Pierre Cardin [ | 1.6% v
Others 44.1% v

A Increasing share W Decreasing share = No change

Fuente: Euromonitor (2019)

3. Moda sostenible en el Peru

En este apartado buscaremos exponer el directorio de moda sostenible, importante
organizacion que abarca distintas marcas peruanas sostenibles, luego pasaremos a mostrar la
situacion de las empresas sociales en el Pert, exponiendo a la vez las marcas de moda sostenible

que presenta el mercado peruano.



3.1 Directorio de Moda sostenible

La moda sostenible corresponde a un campo relativamente nuevo en el mercado peruano,
se empezo a implementar durante la primera década del siglo XXI a nivel nacional con los
primeros eventos relacionados a la moda ética como por ejemplo el Flashmode llevado a cabo en

el afio 2009.

Segun Goémez, Guevara y Lopez (2009), dicho evento tuvo como principal objetivo la
difusion de practicas para minimizar los efectos negativos que tienen las empresas de moda en el
cuidado del medio ambiente y temas relacionados al entorno social. Esta redefinicion del sector
textil implica los procesos iniciales de la fabricacion de prendas, tomando como punto de inicio
la creacion de los tejidos hasta la confeccion y elaboracion del producto hasta llegar al cliente
final. Ademas, durante dicho evento las practicas sostenibles que se mostraron fueron referentes
a la utilizacion de tejidos organicos naturales; disminucion de gases toxicos como lo son los
pesticidas, uso de materiales quimicos en los tintes usados en la ropa de vestir, reutilizacion de
los productos sobrantes o las mermas que generen su produccion y la busqueda de que los
productos textiles tengan una mayor duracion y una mejor comodidad en el mantenimiento de los

mismos.

Un paso importante hacia la redefinicion de la industria de la moda en lo que concierne a
la implementacion de practicas sostenibles en el marco peruano fue la creacion en el afio 2015 de
la Asociacion de Moda Sostenible del Per (AMSP), organizacion que es conformada por diversas
marcas peruanas, disefiadores, artesanos, empresarios, emprendedores, universidades,
organizaciones estatales, entre otros con el fin de difundir tanto la fabricacién y el consumido
responsable en la industria textil (AMSP, 2019). Esta organizacion nace como una de las
respuestas nacionales a la experiencia de la industria textil de Europa, uno de los primeros lugares
donde, segiin Gémez, Guevara & Lopez (2009), se empezo a vincular el término de sostenibilidad
en la industria de la moda desde la cadena productiva de las empresas textiles, los insumos base
que estas utilizaban para la fabricacion de las prendas de vestir (basicamente del algodon y las
fibras sintética), los procesos de la confeccion o fabricacion de los productos, la cantidad de
recursos naturales utilizados durante el proceso de confeccion y elaboracion de la prenda

(principalmente agua y quimicos) y a comercializacion de las prendas.

Un afio después de su fundacion, la AMSP lanz6 al publico general el primer Directorio
de Moda Sostenible del Pera 2016, dicho directorio se va modificando de manera anual y brinda
informacion de la organizacion como tal, tanto su mision y vision, asi como los stakeholders
relacionados con ellos hacia el camino de la moda sostenible a nivel nacional. Dicho directorio

rescata cuatro tipos de iniciativas que se llevan a cabo por las empresas pertenecientes a la
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organizacion, las cuales son: moda ecologica, ética, étnica y tecnoldgica. A continuacion, se

explica cada una de estas practicas sostenibles en el sector de la moda.

Segun el Directorio de moda sostenible 2016, la moda ecoldgica busca generar un vinculo
directo y positivo entre la actividad econémica de las empresas con el marco ecologico para
ayudar a la conservacion del bienestar social, dentro de este campo se incluyen rasgos como moda
reciclada, innovacion en materiales, etc. La moda ética esta relacionada con los derechos humanos
y laborales de los trabajadores de las organizaciones pertenecientes a la AMSP, buscando su
desarrollo tanto personal como en su vida profesional. En lo que concierne a la moda étnica, esta
se centra en la revalorizacion y la difusion de las practicas y costumbres nativas del Pert.
Finalmente, la moda tecnolodgica se enfoca en la utilizacion de herramientas tecnologicas para

generar un impacto positivo en la vida de la sociedad y del medio ambiente.

De las 75 organizaciones que forman parte de la AMSP, segtin indica el directorio, se
pueden encontrar no sélo empresas como tal sino también empresas sociales, organizaciones sin
fines de lucro, disefiadores e incluso centros de estudios. Ademas, respecto a las actividades que
realizan estas organizaciones, los resultados indican que las actividades mas frecuente son las que
muestra la figura 18, siendo la primera la de disefio de productos de moda, seguida por la

confeccion misma del producto y la venta al consumidor final.

Figura 18:Perfil de la organizacion peruana de moda sostenible.

Fuente: Asociacion de moda sostenible del Pera (2016)

49



Respecto a las buenas practicas que realizan las organizaciones pertenecientes a la AMSP,
estas son : trabajo artesanal (evitar o disminuir el uso de maquinarias para priorizar el trabajo
artesanal de las personas), revalorizacion y recuperacion de técnicas ancestrales (relacionado con
los estilos oriundos del Peri para comunicar las costumbres de las culturas a través de sus
productos), mejora continua (mejorar aspectos sociales y ambientales de sus productos), trabajo
con material reciclado (como insumos para otros productos), trabajo con materiales naturales
(usan como principales insumos fibras naturales), materiales de desecho (utilizar mermas de otras
industrias para la fabricacion de sus productos), con objetivo de inclusion social (brindar
oportunidades laborales para comunidades o personas que son victimas de exclusion por parte de
la sociedad), produccion local (trabajar en base a insumos y trabajadores nacionales) y moda

vegana (no utilizar insumos que provengan de animales) (Directorio de moda sostenible, 2016).

Los principales rubros en lo que laboran las organizaciones pertenecientes a la AMSP son

los que se muestran en la figura 19:

Figura 19: Cadena de valor de las organizaciones de la AMSP

Fuente: Asociacion de moda sostenible del Pera (2016)
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Algunas de las empresas y organizaciones que forman parte de la Asociacion de Moda
Sostenible del Pert se detallan a continuacion. En primer lugar, se puede mencionar a la empresa
Anntarah quien tiene como core la elaboracion de productos textiles en base a lanas de alpacas y
fibras naturales y en el cual resalta su apoyo hace el comercio justo y la sostenibilidad ambiental

(Asociacion de Moda Sostenible, 2016)

También forma parte de dicha asociacion la empresa Evea Ecofashion la cual, de acuerdo
a la Asociacion de Moda Sostenible del Perti (2016), se enfoca en la fabricacion de productos
textiles vegetales buscando preservar la Amazonia y brindan apoyo a emprendimiento familiares
sostenibles. Finalmente, también forma parte de la iniciativa la empresa Las Polleras de Agus la
cual busca revalorizar aquellas prendas y disefio ancestrales y acoplarnos a la moda

contemporanea a través de los diversos productos que oferta: polleras, chalecos, etc.

No obstante, la AMSP no es la unica organizacion que vela por la inclusion o el fomento
de practicas sostenibles en empresas de moda, otra entidad o red que se encarga de ello es Sistema
B la cual es una red internacional que otorga certificaciones a empresas de todo rubro y que dichas
certificaciones verifican que la empresa lleve a cabo practicas de sostenibilidad (Sistema B, 2019).
Algunas de las empresas del sector de moda que cuentan con dicho certificado a nivel nacional

son Patagonia, Hoseg, Nomades, Anntarah, entre otras.
3.2. Empresas sociales en el Peru

En los Gltimos afios, han surgido nuevas empresas con fines sociales no solo en Perq, sino
también en diversos paises de Sudamérica. De esa manera, “en Sur América y en el resto del
mundo se reconoce el surgimiento de empresas que buscan redefinir el sentido del éxito en los
negocios: operan vendiendo bienes y servicios, pero lo hacen compitiendo por su capacidad de
lograr un cambio social y ambiental positivo y no solo por precio y calidad” (Abramovay, Correa,

Gatica & Van Hoof, 2013 p. 13).

Segun Abramovay et al. (2013) dichas organizaciones, denominadas como empresas B,
conforman el “cuarto sector” y son aquellas empresas u organizaciones que proveen un servicio
o bien de calidad que a su vez generan un impacto medioambiental y social positivo. Este sector
es la interseccion entre lo social, privado y publico, ello se puede ver de manera mas detallada en

la figura 20.
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Figura 20: Proceso de surgimiento de nuevas organizaciones hibridas

Fuente: Abramovay et al. (2013)

Este tipo de organizaciones surgen bajo la necesidad de que, buscando aportar al bienestar
social, las intenciones sociales no se vean frustradas por la falta de recursos financieros lo cual
puede llevar a limitar su expansion de mediano o largo plazo (Vives, 2012). Si bien mencionamos
el nuevo enfoque que deben tener las empresas B, ello no quiere decir que se desliguen el objetivo
esencial de toda empresa: generar utilidades. Después de todo, si la empresa no es financieramente

viable y sostenible en el tiempo, esta dejard de existir (Vives, 2012).

En el Pert, existen 58 empresas que tienen presencia en el pais y se encuentran
certificadas por el Sistema B. De acuerdo a una investigacion realizada por Chavez y Gonzales
(2017), existen dos formas para que una empresa pueda ser considerada como empresa B. La
primera es una certificacion otorgada por B Lab en la cual empresas ya existentes son evaluadas
a través de la Evaluacion de Impacto B, al haber concluido satisfactoriamente la evaluaciéon y
certificarse como empresa B, dicho certificado debe ser renovado cada dos afios. Ademas, esta la
opcion de que las empresas puedan ser constituidas como empresas B desde sus inicios, eso

estipulado en el marco legal peruano.

Asi mismo, a nivel de Latinoamérica, se puede acceder a una certificacion por parte de
Sistema B, la cual tiene como finalidad “apoyar la construccion de ecosistemas favorables para
Empresas B y otros actores econdomicos que utilizan la fuerza del mercado para dar solucion a

problemas sociales y ambientales” (Sistema B, 2019).
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Cabe mencionar que las 58 empresas que tienen presencia en Peru como empresas B no
necesariamente tienen su origen en Peru, es decir, existen empresas tales como Patagonia que
tienen presencia en Peru, pero su origen es en Argentina. De esa manera, en el sector textil se
encuentran calificados como empresas B ocho empresas que de las cuales cinco de ellas tienen su
origen en Pertl. Dichas empresas son las siguientes: Casa Collab, Las polleras de Agus, Nomades,

Ret Eco textiles y Hoseg.

En el caso de Hoseg, es una empresa nacional que se enfoca en la fabricacion y venta de
prendas de vestir outdoor y accesorios de moda la cual tiene como principal practica sostenible
la donacién de un producto para personas que viven en zonas de alto friaje y de bajos recursos
por cada prenda que sea adquirida, es decir, por la compra de una casaca de la marca la empresa

dona esa misma casaca a otra persona de bajos recursos (Sistema B, 2019).

Otro caso de empresa B nacional es Nomades, start up social que oferta productos
artesanales al mercado nacional e internacional, ello debido a que la problematica que busca
abarcar es la baja oferta por parte de estos productos que afecta negativamente a los artesanos
dedicados a dicho rubro y que no pueden comercializar de manera exitosa sus productos, en gran
parte debido al alto nimero de intermediarios en la cadena de venta de sus productos (Sistema B,

2019)
4. El consumidor peruano en el sector de moda

En relacion a este capitulo del marco contextual, se mencionard acerca de las
caracteristicas del consumidor nacional frente a productos de prendas de vestir y calzado. De esa
manera, la presencia de grandes marcas internacionales como lo son H&M, Forever 21 y Zara
han permitido al mercado local y al consumidor peruano poder adquirir prendas modernas o a la
vanguardia con la caracteristica de un bajo precio conocido en la industria como el “fast fashion”
(Euromonitor, 2019). Esto llevo consigo a que se ha podido ampliar a los segmentos de la

poblacidn el acceso a prendas de vestir reconocidas internacionalmente.

De esa manera, al existir durante los ultimos afios una rapida expansion del sector de
vestimenta y calzado gracias a marcas premium y con gran renombre internacional se ha
permitido que el mercado de moda adquiera mayor dinamismo y que a la par con un incremento
en la capacidad adquisitiva del consumidor peruano frente a este tipo de productos ha
desencadenado en que ahora el consumidor local tenga una mayor disposicién a desembolsar

mayor cantidad de dinero por los productos del sector (Soria & Bellido, 2016).

Esto se ve reflejado en el estudio realizado por el APEIM donde arrojé como resultado

que en el 2018 el consumidor peruano de Lima Metropolitana gastaba en promedio mensualmente
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S/. 182 soles mientras que en el 2017 el gasto promedio mensualmente era de S/. 170 y en el 2016
era de solo S/. 98 soles. Se puede observar que desde el 2016 el gasto en el segmento de vestimenta

y calzado se incremento casi en un 100% (APEIM, 2018).

En cuanto a la vestimenta, el consumidor peruano ha ido demandando mayor ropa de
estilo casual que una de estilo formal. Tal como sefiala Euromonitor en su reporte Apparel and
Footwear Specialist Retailers in Peru 2019, el codigo de vestimenta de los consumidores ha ido
cambiando en los lugares de trabajo, por lo que existe una mayor demanda por el estilo informal
(Euromonitor, 2019). De esa forma, el consumidor busca formas de cambiar y usar nuevos estilos
de vestimenta, las tiendas de fast fashion se ajustan bien a lo que el consumidor prefiere; debido
a que les permiten seguir tendencias internacionales a un bajo precio sin sacrificar los estilos

modernos (Euromonitor, 2019).

No obstante, existe un creciente deseo de los consumidores hacia la variedad,
sustentabilidad y accesibilidad (Farias, 2019). El consumidor peruano de moda se ha vuelto mas
consciente a la hora de ver lo que realmente esta comprando, es decir, estan prestando cada vez
mas atencion a las empresas o productos involucrados o relacionados con practicas de
responsabilidad social (Euromonitor, 2019). La pasion de las generaciones mas jovenes por las
causas sociales y medioambientales ha alcanzado una masa critica, lo que ha hecho que las marcas
tengan nuevos propoésitos impulsados principalmente para atraer a los consumidores con nuevas

exigencias (Farias, 2019).

Los consumidores de hoy rechazan las tiendas donde no se respeta el derecho a los
trabajadores o donde se lleva a cabo explotacion infantil (Euromonitor, 2019). De esa manera, el
consumidor peruano se mantiene informado de noticias internacionales o locales mediante el uso
de las redes sociales debido a que es de rapido alcance (Euromonitor, 2019). Hoy en dia, el
consumidor tiene mayor facilidad de obtener informacién mediante distintos canales como
medios tradicionales, redes sociales y la misma tecnologia para realizar su compra en productos
de ropa y/o calzando, por lo que desencadena que el consumidor se vuelva mas consciente y

riguroso en sus compras (Zarfino, 2010 citado en Ferreira et al., 2015).

Asimismo, segin estudios de Euromonitor (2019) el consumidor peruano no solo se
preocupa por las condiciones laborales de donde proviene sus productos de moda que estan
comprando, sino que ademas se estan preocupando por la preservacion del medio ambiente. Las
grandes empresas han tenido que adaptarse a las exigencias de los consumidores peruanos y han
tenido que redefinir sus practicas. Por ejemplo, el aflo pasado H & M lanzé su campafia de que
los consumidores puedan llevar a sus tiendas ropa que han utilizado para posteriormente

reciclarlas y se puedan reutilizar, la cual tuvo una campafa exitosa (Euromonitor, 2019).
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3.1 El consumidor de Lima Metropolitana segmentado por zonas y niveles

socioeconomicos

La Asociacion peruana de empresas de Investigacion de Mercados (APEIM), en el 2018
present6 un informe de Niveles Socioecondmicos, donde describe a Lima Metropolitana dividida
en diez zonas, basado en las estimaciones de la encuesta de Hogares del censo realizado por la
INEI en el 2017. El margen de error total es £ 0.53%.con un nivel de confianza del 95% y la
muestra total fue de 2 '719,949 hogares.

En la zona 1 se abarca los distritos de Puente Piedra, Comas y Carabayllo, la zona 2 abarca
los distritos de Independencia, Los Olivos y San Martin de Porras, la zona 3 abarca el distrito de
San Juan de Lurigancho, la zona 4 abarca los distritos de Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria,
la zona 5 se encuentran los distritos de Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis y el
Agustino, la zona 6 involucra los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel, la zona 7 abarca los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, la
zona 8 contiene los distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores, la zona
9 abarcan los distritos de Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamaéc;
finalmente, la zona 10 comprende los distritos de Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen

de la Legua, Ventanilla y Mi Peru.

Los NSE que predominan en Lima Metropolitana es, sin lugar a duda, el C con un 42.6%,
es por ello que se hard una breve descripcion de esta poblacion. En cuanto al acceso a servicios,
las personas pertenecientes a dicho NSE poseen dispositivos de telecomunicaciones como el
celular (94.5%); sin embargo, este porcentaje cae cuando se trata de teléfono fijo a un 47.9%, en
cuanto a servicios de internet solo un poco mas de la mitad de esta poblacion tiene acceso (55.6%);

finalmente, el 61.9% tiene acceso al servicio de TV y cable.

En cuanto a los gastos mensuales que predominan en este grupo, principalmente es la
alimentacion con un gasto de S/.1268 en promedio mensual, seguido por el gasto en alquiler de
vivienda, combustible, electricidad y conservacion de la vivienda con un promedio mensual de
S/.416 y el gasto en esparcimiento, diversion, servicios culturales y de ensefianza que es S/.403
al mes. De igual manera, el ingreso promedio familiar es de S/. 4,059 al mes, comparado con el
egreso mensual S/. 3,100, se puede inferir que en este NSE no se realizan muchos ahorros por la

minima diferencia que hay entre el ingreso y egreso.

Por otro lado, el NSE D y E abarcan el 29.3% de la poblacion total, los cuales en su
mayoria poseen celulares (91.1% en el D y 87.1% en el E), seguido por el acceso a TV y cable,

(29.4% en el Dy 9.9% en el E). En lo que concierne a los gastos mensuales, prima el alimenticio,
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con S/. 1,046 para el NSE D y S/.807 en el NSE E; seguido por el alquiler de vivienda,
combustible, electricidad y conservacion de la vivienda con un gasto promedio de S/. 297 para el
Dyenel E S/. 203. Los ingresos mensuales promedio del NSE D es de S/. 2,760 y en el E S/.
1,987, por otro lado, en el gasto en el caso del NSE D es de S/.2208 y en el E es de S/. 1,627.

Por tltimo, para la presente investigacion abordaremos los NSE A y B debido a su mayor
predisposicion al gasto y consumo en vestuario y calzado, por ello se describira a mayor detalle
las caracteristicas de dicha poblacion. Este grupo posee una vivienda propia o totalmente pagada,
habita en una casa independiente o en un departamento/ edificio, en su mayoria construida en
base a material de concreto (ladrillos o bloque de cemento), tienen acceso al abastecimiento de
agua y desagiie por la red publica dentro de la vivienda. Ademas, poseen acceso a los servicios

de TV, cable, internet, teléfono fijo y celular.

De la misma manera, el mayor gasto que realizan mensualmente es el de alimentacion
(S/.1,529 en el NSE A y en el NSE B S/. 1,448), seguido por el gasto en esparcimiento, diversion,
servicios culturales y de ensefianza con un gasto promedio de S/. 1,427 en el caso del NSE A 'y
S/. 814 en el B, ademas del gasto en transportes y comunicaciones con un S/. 1,358 para el NSE
Ay S/. 689 en el B. Asimismo, el gasto que realizan mensualmente en vestuario y calzado es de
S/. 377y S/. 258 para el NSE A y B, respectivamente. El ingreso promedio mensual por familia
es de S/. 13,105 y S/. 7,104, para el NSE A y B respectivamente. El gasto mensual promedio es
de S/. 7,908 y S/. 4,807 para el NSE A y B. Las zonas de Lima Metropolitana que mas abarcan
estos NSE son la zona 6 y 7, donde el porcentaje de personas del NSE A equivale a un 16.2% en
la zona 6 y un 35.9% en la zona 7; por otro lado, las personas pertenecientes al NSE B son de

58.1% en la zona 6 y un 43.2% en la zona 7.

56



CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO

El presente capitulo se enfoca en explicar de manera detallada la metodologia que se
emplea para la investigacion. Primero se enfatiza en el planteamiento metodologico utilizado,
donde se especifica el enfoque, alcance y el disefio de la investigacion. A continuacion, se
menciona las adaptaciones que se realizaron al modelo descrito en la Figura 12. Luego de ello se
plantean las hipotesis de la investigacion. Para finalizar, se explican las estrategias que se

utilizaran para el recojo de informacion.
1. Planteamiento de metodologia

En la presente seccion se muestra el enfoque que se emplea en el estudio. Del mismo
modo, se presenta el alcance elegido para los objetivos establecidos previamente; ademas el
disefio metodoldgico seleccionado, el cual permite la comprension de la problematica que abarca

en el presente estudio y corrobora los supuestos planteados.
1.1. Enfoque

Para el presente trabajo se ha optado por trabajar bajo un enfoque cuantitativo. Este tipo
de enfoque, de acuerdo a Pasco y Ponce (2015) nos permitira recolectar informacion cualitativa
la cual podremos cuantificar a través del uso tanto de instrumentos como de herramientas
numéricas y llevar a cabo un analisis estadistico de la data recolectada. Ademas, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) el enfoque cuantitativo se caracteriza debido a que usa la recoleccion
de informacion para demostrar la hipdtesis, en base a medicion numérica y andlisis estadistico,
todo ello con el objetivo de establecer patrones de comportamiento y validar teorias planteadas.
Esto nos permite recabar informacion acerca del publico objetivo, tanto sobre su comportamiento
de compra frente a productos de moda sostenible como en su intencién de compra por dichos

productos.
1.2. Alcance

Para la investigacion se hara uso del alcance correlacional. De acuerdo con Pasco y Ponce
(2015), este tipo de alcance brinda la ventaja de “medir el grado de conexion entre las variables
claramente definidas y conocer el comportamiento de las demas variables” (p.44). Precisamente,
para el estudio lo que se busca es identificar el nivel de relacion que hay entre las variables
independientes de informacion del producto sostenible, valor percibido del producto sostenible y
evaluacion de alternativas con la variable dependiente intencion de compra del consumidor de
moda frente a productos sostenibles. Finalmente, segun Hernandez et al. (2010), dicha relacién

entre las variables a estudiar puede ser de caracter directo, es decir, cuando los cambios en las
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variables se orientan hacia un mismo sentido, o de caracter inverso (cuando las variables cambian
en sentidos opuestos). Este tipo de alcance suele usarse, frecuentemente, con la finalidad de

comprender como se comporta una variable de estudio a partir del comportamiento de otra.
1.3. Diseiio Metodolégico

El disefio metodologico que se aplica en la investigacion es correlacional — causal. En
este tipo de disefio se describen relaciones en uno o mas grupos o subgrupos y suelen describir
primero las variables incluidas en la investigacion, para luego establecer las relaciones entre estas
(descriptivos al inicio con las variables individuales), luego van mas alla de las descripciones y
establecen relaciones (Hernandez et al., 2010). Asimismo, Thomas (2004), citado en Pasco y
Ponce (2015), sefala que este tipo de disefio ayuda a encontrar la relacion causal que existe entre
dos o mas variables. Precisamente, este estudio se enfoca en identificar dicho tipo de relacién
entre la intencion de compra de los consumidores a raiz de la informacion del producto
(publicidad e informacion del mismo producto), el valor percibido por parte de los consumidores
de moda hacia los productos sostenibles y durante la etapa de la evaluacion de alternativas con

otros productos.
2. Definicion del modelo y seleccion de variables a considerar

Se consideré usar como referencia el modelo planteado por Couto et al. (2016), el cual se
encuentra en la figura 12. En base a dicho modelo, se ha optado por realizar algunas adaptaciones
respecto a la terminologia utilizada en las dimensiones con el fin de poder alinearlo con los

objetivos del presente estudio se obtuvo la figura 21 con el modelo conceptual adaptado.
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Figura 21: Modelo conceptual adaptado de Couto et al. (2016)

Adaptado de Couto et al. (2016)

El primer cambio es la dimension original “Buying decision process” por la denominacion
“Evaluacion de alternativas”. Si bien es cierto que la Evaluacion de Alternativas es solo un paso
del proceso de decision de compra, los ifems que recogen la informacion sobre la variable utilizada
en la investigacion hacen referencia a los criterios de compra que evalta el consumidor antes de

realizar la adquisicion de un producto (precio, calidad, disefio, marca).

La segunda dimension sera el “Valor percibido del producto sostenible”, la cual hace
referencia a la percepcion y valoracion de los consumidores hacia las practicas de sostenibilidad
de prendas de vestir. Se optd por esta terminologia con el fin de ampliar el campo de estudio

original, ya que este solo abarcé practicas ecoldgicas de los productos verdes.

En tercer lugar, la dimension “Informacion del producto sostenible” hace énfasis en la
manera como los clientes tienen conocimiento de las practicas de sostenibilidad que realiza la
empresa. Al igual que en la anterior dimension, se optd por especificar qué nos referimos a
productos de moda sostenible y no productos ecoldgicos como se utilizé en la investigacion

original de la Figura 12.

Finalmente, la dimension “Intencion de compra” reemplazé a la variable “Disposicion a
pagar” tal cual estaba planteado en el modelo original, esto debido a que, en la investigacion no
se pretende analizar la disposicidon a pagar de los consumidores frente a productos de moda
sostenible. Si bien Kotler y Armstrong (2012) definen dos subetapas dentro del proceso de

decision de compra: intencion de compra y decision de compra; la investigacion se centra en la
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intenciéon de compra de productos de moda sostenible. Cabe mencionar que, al cambiar esta

dimension también se cambiaron los items que recogen la informacion sobre dicha variable.

2.1.Hipétesis de la investigacion

Las hipotesis que planteamos para la presente investigacion son los siguientes:

H1: Existe una relacion directa y positiva entre la comunicacion de la informacion del
producto y la intencién de compra de los consumidores de NSE A y B que residen en la
zona 6 'y 7 de Lima Metropolitana frente a productos de moda sostenible.

H2: Existe una relacion directa y positiva entre el valor percibido del producto y la
intencion de compra de los consumidores NSE A y B que residen en la zona 6 y 7 de
Lima Metropolitana frente a productos de moda sostenible.

H3: Existe una relacion directa y positiva entre la evaluacion de alternativas de productos
y la intencién de compra de los consumidores NSE A y B que residen en la zona 6 y 7 de
Lima Metropolitana frente a productos de moda sostenible.

H4: Existe una relacion directa y positiva entre la informacion del producto y el valor
percibido de los consumidores NSE A y B que residen en la zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana frente a productos de moda sostenible.

HS5: Existe una relacion directa y positiva entre el valor percibido y la evaluacion
alternativas de los consumidores NSE A y B que residen en la zona 6 y 7 de Lima

Metropolitana frente a productos de moda sostenible.

3. Elaboracion y aplicacion de herramientas de recojo de informacion

Se hara uso de herramientas cuantitativas y, ademas, se realizaron entrevistas

exploratorias a diversos docentes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion con la finalidad de

obtener recomendaciones acerca del trabajo de investigacion, la metodologia a emplear, los

instrumentos de recojo de informacion y para el proceso de analisis de informacion.

La herramienta cuantitativa a usar son cuestionarios dirigidos a consumidores de

productos de moda que residen en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana y que pertenecen al NSE

A o B. De acuerdo al APEIM (2018) estos sectores estan conformados por los siguientes distritos:

Jesus Maria, Pueblo Libre, Lince, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja,

Surco y La Molina. Cabe especificar que la investigacion se hara en base al comportamiento de

compra en el 2019 debido al contexto en que se realizo los cuestionarios. Finalmente, se utilizara

la herramienta de método de ecuaciones estructurales para el analisis de la data recolectada

durante la salida a campo.
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3.1.Herramienta cuantitativa

En esta seccion se describe la herramienta cuantitativa que se utilizé para la recoleccion
de datos del estudio. La finalidad de esta herramienta es poder analizar los datos recolectados de

la muestra en investigacion de manera numérica y empirica.
3.1.1 Cuestionario

Segiin Hernandez et al. (2010), esta herramienta es cominmente usada en trabajos de
investigacion cuantitativas y consta de preguntas cuyo objetivo es recolectar informacion sobre
las variables a estudiar. Dentro de esta herramienta se pueden encontrar dos tipos de preguntas:

cerradas y abiertas.

Cabe mencionar que se hard uso de preguntas bajo el sistema de escala de Likert, de
seleccion multiples (accesibles para la codificacion al momento de realizar el analisis
correspondiente), preguntas abiertas, cerradas, nominales con opciones dicotdmicas y politomicas

(Hernandez et al., 2010).

Ademas, el cuestionario presenta tres secciones. La primera seccion tomara parte del
cuestionario de la APEIM (2018) para determinar el nivel socioeconéomico del encuestado,
ademas de sus datos personales. En la segunda seccion se tomara el cuestionario de Lecompte y
Vallete-Florence (2006) traducido por Pérez-Barea, J., Montero, M. y Araque. R. (2014) con el
fin de describir el perfil de consumo del encuestado. Por tltimo, en la tercera seccion se adapta el
cuestionario utilizado por Couto et al. (2016) para determinar los objetivos trazados al inicio de
la investigacion, es decir la relacion de las variables que influyen en la intencion de compra de

productos de moda sostenible.
3.1.2 Seleccion de muestra

El presente estudio se centra en un muestreo no probabilistico. De acuerdo a Johnson,
(2014), Hernandez-Sampieri et al., (2013) y Battaglia, (2008), citado en Hernandez et al. (2014),
dicho muestreo se enfoca en elegir aquellos factores que no dependen de probabilidades, es decir,
elegir elementos relacionados con caracteristicas propias de la investigacion realizada y que

aporten con los objetivos del estudio en mencion trazados por los investigadores.

De acuerdo a Saunders, Lewis y Thornhill (2009) la principal desventaja de dicho tipo de
muestreo consiste en que la informaciéon obtenida de la investigacién no puede ser inferida,
estadisticamente hablando, a la poblacion estudiada, sino que los hallazgos que se encuentren

aplican para la muestra elegida.
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Debido a que la presente investigacion busca analizar la relacion de variables con la
intencion de compra de productos de moda sostenible, para la eleccion de la muestra hay dos
rasgos fundamentales que deben cumplir aquellas personas para considerarlas dentro de nuestra
poblacion establecida: residir ya sea en la zona 6 o en la zona 7 de Lima Metropolitana, abarcando
los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro,

San Borja, Surco y La Molina (APEIM, 2018), ademas de pertenecer a un NSE A o B.

La eleccion de estas dos caracteristicas es imprescindible para la muestra, debido a que
en los distritos de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana son del NSE A y B, las personas que se
encuentra dentro de estos niveles socioecondomicos, de acuerdo con el Informe de Niveles
Socioecondémicos del APEIM (2018), tienen mayor promedio de gasto mensual en vestido y
calzado comparado con los otros niveles socioecondomicos, mencionado en el acéapite 4.1 del
marco contextual. Por ello, se infiere que esta poblacion puede tener mayor predisposicion de

compra de los productos de moda sostenible, que es lo que se busca medir en la investigacion.

El muestreo no probabilistico que se emplea es del tipo por conveniencia. Segin Malhotra
(2008), tiene como principal ventaja la accesibilidad y eficiencia, tanto en costos como en tiempo,
comparado con otros tipos de muestreos. Ademas, segin Hernandez et al. (2010) este tipo de
muestreo es una buena herramienta cuando la muestra de la investigacion tiene que cumplir con
ciertas caracteristicas necesarias para el investigador, lo que para la presente investigacion son el

lugar de residencia y el NSE de la muestra elegida.

Para conocer el nimero de personas a encuestar (muestra), de acuerdo a Chin (1998),
citado en Rositas (2014), una regla heuristica para poder identificar el tamafio de muestra cuando
se utiliza la herramienta SEM es que este niimero sea 10 veces el nimero de items que se utiliza
para medir una variable independiente. De ese modo, el total de items para medir al para medir la
relacion de las variables que influyen en la intencion de compra son 19, por lo que utilizando la

regla anteriormente mencionada dan 190 encuestas a realizar como minimo.
3.1.3 Herramienta de recojo de informacion

Se realizd una encuesta piloto (Anexo A) el cual fue aplicado a 30 personas con la
finalidad de poder validar el modelo, las variables, validar la metodologia con expertos y realizar
modificaciones para la encuesta final (Anexo B). El cuestionario que se empled se encuentra
dividido en tres secciones: Datos personales, Perfil del consumo y Variables de la intencidén de
compra. En lo que respecta a la primera seccion, es un filtro de la encuesta debido a que busca
identificar a las personas que viven en las Zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana y sean calificados
dentro del NSE A o B. Ademas, se recaban preguntas que fueron utilizadas en la ENAHO

(Encuesta Nacional de Hogares) realizado en Pert para la medicion del NSE A o B.
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En relacion a la segunda seccion, se busca describir el perfil de consumo de los
encuestados mediante la estadistica descriptiva. Para la descripcion del consumidor en sus habitos
de consumo se utilizoé el instrumento realizado por los autores Lecompte y Vallete-Florence
desarrollado en el 2006. Dicho instrumento estd conformado por 20 preguntas agrupadas en cinco
dimensiones: comportamiento de la empresa, productos relacionados con causas, pequefios
negocios, origen geografico y volumen de consumo. El indice de fiabilidad que se demostrd en
dicho estudio es 0.86, 0.87, 0.77, 0.77, 0.72 respectivamente a cada dimension (Lecompte &
Vallete-Florence, 2006).

Si bien es cierto que las preguntas del instrumento desarrollado por los autores Lecompte
& Vallete-Florence no se encuentra en el idioma espafiol , en la investigacion “Measurement of
socially responsible consumption: Lecompte’s scale Spanish version validation” realizada por
Pérez et al. (2015), se traduce el instrumento y arroja un indice de fiabilidad del cuestionario (alfa
de Cronbach) de 90.9%, por lo que indica que, en términos de consistencia interna y confiabilidad,

la escala es adecuada (Pérez-Barea, J., Montero, M. & Araque. R., 2015).

Es por ello que se utilizo la escala anteriormente mencionada debido a que, tal como
sefala Pérez-Barea et al. (2015), la escala de Lecompte incluye una perspectiva mas amplia que
no solo se limita a aspectos sociales y medioambientales sino también involucra el
comportamiento de compra del consumidor seglin su perspectiva de consumo, por lo que variedad
de dimensiones que incluye la escala es mas enriquecedora que otras. Asi también se optd por no

realizar modificaciones a las preguntas para no alterar el nivel de confiabilidad de la misma.

Por otro lado, con respecto a la tercera seccion, esta se basa en Couto et al. (2016), el cual
presenta cuatro variables, las cuales son las que se utilizaran en el presente estudio con ciertas
adaptaciones para el presente contexto en el cual se desarrolla la investigacion. A continuacion,

se muestra la tabla 2 el instrumento traducido al espafiol.
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Tabla 2: Dimensiones y variables empleadas por Couto

Dimension

Variable del cuestionario

Procesos de
decision de compra

(Diria usted que al tomar una decision sobre los productos que compra, el
impacto del producto en los aspectos medioambientales es importante?

(Diria usted que al tomar una decision sobre los productos que compra, el
precio como uno de los aspectos del producto es importante?

(Diria usted que al tomar una decision sobre los productos que compra, la
calidad como uno de los aspectos del producto es importante?

(Diria usted que al tomar una decision sobre los productos que compra, la marca
o el nombre de la marca como uno de los aspectos del producto es importante?

Informacion del
producto sostenible

(Dénde le gustaria encontrar informacion ambiental sobre el producto?

(Doénde le gustaria encontrar informacion ambiental sobre el producto?
En la publicidad del producto/ en la TV/ radio / peridédicos

(Dénde le gustaria encontrar informacion ambiental sobre el producto?
En internet

(Donde le gustaria encontrar informacion ambiental sobre el producto?
En un folleto

(Donde le gustaria encontrar informacién ambiental sobre el producto?
En un cddigo de barras que puede ser escaneado desde el smartphone o desde
algun aparato de la tienda / en la tienda

(Donde le gustaria encontrar informacién ambiental sobre el producto?
En el mismo producto

Valor percibido del
producto sostenible

Vale la pena pagar por un producto ecoldgico

Los productos ecologicos son tan efectivos como los productos regulares

Sientes que usar los productos ecologicos es lo correcto

Comprar productos ecoldgicos es un buen ejemplo

Comprar productos ecologicos puede hacer una verdadera diferencia para el
medio ambiente.

Su familia o amigos pensaran que es bueno que use productos ecologicos

Disposicion a pagar

(Cuanto mas estaria dispuesto a pagar por productos ecoldgicos si confiara en
que son mas respetuosos con el medio ambiente?

(1) No estaria dispuesto a pagar mas

(2) Estaria dispuesto a pagar 5% mas

(3) Estaria dispuesto a pagar entre 6% a 10% mas
(4) Estaria dispuesto a pagar entre 11% a 20% mas

Adaptado de Couto et al. (2016).

64




El instrumento ha sido modificado en algunos aspectos como se detalla a continuacion.
En primer lugar, la investigacion planteada por los autores en su articulo “Its hard to be green:
Reverse green value chain” realizado en el afio 2016 en Europa toma en consideracion al
consumidor verde el cual se centra especificamente en productos verdes. Por ello, se tuvo que
adaptar algunas preguntas haciendo referencia a los productos de moda sostenibles y no
unicamente verdes. Por ejemplo, la primera pregunta del proceso de decision de compra “;Diria
usted que, al tomar una decision de compra, el impacto de los productos en el medio ambiente es

importante?”’ no toma en consideracion el aspecto social, por lo que se tuvo que afiadir este altimo.

Todas las preguntas del modelo se utilizaron en el presente trabajo, sin embargo, se
modificod la ultima pregunta ya que en la investigacion original los autores lo tomaron como
disposicion a pagar; no obstante, en la presente investigacion Unicamente se desea comprobar su

intencion de compra.

En el caso de la variable de Proceso de Decision de Compra, el autor toma en
consideracion las sub variables de precio, la calidad del producto, la reputacion de la marca y el
impacto ambiental que estos tienen (en este caso también tienen impacto social). Esta variable

hace referencia a la etapa “Evaluacion de alternativas” dentro del proceso de decision de compra.

Con respecto a la variable Informacion de producto, Couto et al. (2016) propone las
siguientes opciones, algunas relacionadas principalmente con medios de comunicacion a través
de los cuales los consumidores prefieren enterarse sobre las practicas de sostenibilidad de las
organizaciones, tales como TV, periodicos, publicidad por internet, folletos de la empresa, codigo

de barras de los productos y en las etiquetas de los mismos productos.

La siguiente variable incluida por los autores es “Valor percibido del producto”, las sub
variables que utilizaron para la medicién de la misma fueron: efectividad del producto, factores

propios de los consumidores y eficacia de la compra (Couto et al., 2016).

En la ultima variable, “Disposicion de pago”, se utilizo como medicion la variacion
porcentual que el consumidor esta dispuesto a desembolsar en relacion al precio para adquirir el
producto, pero para la presente investigacion se utilizo la “Intencion de compra” modificandose

de esa manera las preguntas a utilizar.

En el anexo B se muestra el cuestionario con las preguntas a utilizar, incluyendo las
modificaciones ya realizadas, para la medicion de las variables estudiadas. Cabe resaltar que, al
realizarse la investigacion en el afio 2020 el cual se vio afectado por la coyuntura del COVID-19,
se tuvo que adaptar las preguntas en base a un comportamiento de compra teniendo como

referencia el afno 2019.
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Con respecto a la variable Evaluacion de alternativas, estd conformado por 4 items
medidos en una escala de Likert del 1 al 4 donde 1 significa “Nada importante”, 2 “Algo
importante”, 3 “Importante” y 4 “Muy importante”. Asimismo, en relacion a la variable Valor
percibido, el cual esta conformado por 6 items, también se usa una escala de medicion de Likert
del 1 al 4; sin embargo, el significado de los valores es diferente. En este caso, 1 significa
“Totalmente en desacuerdo”, 2 “En desacuerdo”, 3 “De acuerdo y 4 “Totalmente de acuerdo”. Se
utiliza una escala del 1 al 4 con la finalidad de que los encuestados eviten responder el punto
medio o neutro. Dichos valores de la escala de medicion fueron tomados del instrumento realizado

por Couto et al. (2016).

Por otro lado, con respecto a la Informacion del producto, la cual consiste en medir la
relacion entre el medio o canal por el cual el consumidor tiene conocimiento acerca de las
practicas de sostenibilidad en relacion a su intencion de compra, se utilizoé una escala del 1 al 4
donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo”, 2 “En desacuerdo”, 3 “De acuerdo” y 4
“Totalmente de acuerdo” con distintos medios por el cual el consumidor le gustaria enterarse de
las practicas de sostenibilidad del producto de moda, las cuales son las siguientes: television,
publicidad en tienda, en el mismo producto, publicidad en internet, en un codigo de barras del

producto y en redes sociales.

Finalmente, sobre la variable Intencion de compra, se utilizaron los tres items obtenidos
de las investigaciones de Burton, Garretson y Velliquette (1999) y Kozup, Creyer y Burton (2003)
las cuales se enfocan en determinar el grado de intencion de compra de los consumidores frente

a productos de moda sostenible.
3.2.Modelo de ecuaciones estructurales

Se ha optado por utilizar la herramienta (SEM). La ventaja de este modelo es que brinda
la posibilidad de analizar relaciones causales entre datos observables. Ademas, segiin Casas
(2002), este tipo de modelo implica que puede encontrarse una correlacion entre dos variables
estudiadas; sin embargo, ello no implica una relacion causal como tal. Dicho autor sefiala lo

siguiente:

“La condicion suficiente y necesaria del principio de causalidad podria ser expresada en estos
términos: una variable A es causa de B si siempre que se da A acontece B, y nunca acontece B si
previamente no se ha dado A. Unicamente existe relacion causal en el sentido A-> B, puesto que

la causalidad es asimétrica” (Casas, 2002, p. 2)

Dentro de los beneficios que puede brindar el modelo de ecuaciones estructurales, de
acuerdo a Garcia (2011), es que brindan el tipo de relaciones que se pueden forjar entre las

variables estudiadas. Asi también, los modelos SEM cuentan con la ayuda de graficas que
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permiten un mayor entendimiento de su funcionalidad al momento de realizar el analisis de las

variables a tratar.

Otra de las ventajas que brinda este modelo es la capacidad de encontrar la relacion entre
una variable que no se puede observar de manera explicita con otra de las mismas caracteristicas.
Aplicando ello a nuestro trabajo de investigacion se puede determinar la relacion que tienen las
variables en la intencion de compra de consumidores de la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana del

NSE A y B frente a productos de moda sostenibles.
3.2.1 Elementos del modelo SEM
a. Tipos de variables

Como indica Garcia (2011), las variables de los modelos SEM pueden depender del papel
que estos desempefien y la medicion de los mismos. Los tipos de variables de este modelo son los

siguientes y en la tabla 3 se describiran las notaciones basicas usadas:

e Variable observable: Se puede observar y puede ser medido directamente. Por ejemplo,

las preguntas de una encuesta.

e Variable latente: También conocida como no observable pero que, para fines de la
investigacion, se desea medir. Es importante acotar que esta variable se encuentra libre

de error de medicion.

e Variable error: Involucra aquellos errores que se pueden presentar en la medicion

respecto a las variables consideradas en el modelo.
e Error de prediccion: Nivel de error asociado a la variable dependiente.

e Variable de prediccion: Es aquella representativa de los distintos grupos o subpoblaciones
a estudiar, las cuales se desea comparar. No olvidar que cada grupo esta representado por

una clave en particular.

e Variable exdgena o independiente: Afecta a las demas variables, pero no recibe efecto

alguno de las demas.

e Variable enddgena o dependiente: Recibe el efecto de otra variable del modelo. En temas

estadisticos, cualquier variable endogena debe ir siempre acompaiiada de un error.

67



Tabla 3: Notacion basica del SEM

Variable Simbolo expres.afio en Descripcion
forma matricial
Y Y Variable observada dependiente
X X Variable observada independiente
Coeficiente entre una variable
A A observada o entre una variable
latente y una observada
€ (SX3 Error asociadoa 'Y
A Oc Error asociado a X
) =) Variable latente independiente
H H Variable latente dependiente
Z v Error asociado a n
Coeficiente entre variables latentes
B B .
dependientes
Coeficiente entre una variable
r r latente independiente y una
dependiente
(0] [0) Matriz de covarianza asociada

Adaptado de Manzano & Zamora (2009).

b. Tipos de gréficos

Como se mencioné anteriormente, una de las principales ventajas de los modelos de

ecuaciones estructurales es la amplia variedad de graficos que no pueden brindar para representar

los analisis de la investigacion. Dichos graficos muestran las variables y sus relaciones de

causalidad (Garcia, 2011). Cabe recalcar que dichos graficos cuentan con convenciones graficas

descritas en la figura 22.

En la figura rectangular se pueden encontrar las variables observables.

La figura circular u ovalada pertenece a las variables latentes.

Los errores, ya sean errores de medicion o prediccion, son colocados sin rectangulos y

circulos.

Una flecha recta y unidireccional es simbolo de efectos estructurales, la cual tiene como

punto de origen a la variable exdgena y el final es la variable dependiente o endogena.

Relaciones que afectan en ambas direcciones entre dos variables exogenas tales como la

covarianza graficamente se representan en la herramienta SEM como lineas rectas con

flechas en ambos lados indicando bidireccionalidad.

La ausencia de una flecha indica que no hay una relacion directa entre variables, aunque

podria existir una relacion indirecta entre ellas.
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Figura 22: Convenciones graficas del SEM

Vanable Indicadora
Directamente obzervable

Variable latente o constructo

- Asoctacion mediante regresion

A

Correlacion — Covanacion

Sm flecha Indspendencia condicional

Adaptado de Garcia (2011)

C. Relaciones entre variables
Las relaciones del modelo de ecuaciones estructurales tienen como objetivo brindar
apoyo para el analisis y comprension entre las variables que se utilizaran en la herramienta, asi

como las relaciones causales entre la variables, para ello se ejemplifica a X1 , Xz y Xs (Garcia,

2011).
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Figura 23: Convenciones graficas del SEM

Adantado de Garcia (2011)

3.2.2 Tipos de modelos de ecuaciones estructurales

Segun Manzano y Zamora (2009) se pueden encontrar diversos tipos de modelos SEM
los cuales varian en base a la estructura de las variables y a su naturaleza. Dentro de los modelos
se encuentra el modelo factorial confirmatorio, regresion estructural, crecimiento, de trayectoria,

etc.

En primer lugar, el modelo factorial confirmatorio tiene como objetivo explicar la
relacion de las variables latentes de la herramienta, asi como también la asociacion que ocurre

entre este tipo de variables y las observables.

El segundo tipo de SEM es de regresion estructural. Este tipo de modelo es el que se
utilizara en la presente investigacion ya que nos permite analizar variables del tipo latentes o no
observables y establecer una relacion entre ellas (no se limite a la correlacion entre variables).

Ademas, se pueden diferencia dos tipos de modelos SEM de regresion estructural:
® Sub-modelo estructural: Relaciona las variables latentes o no observadas.

e Sub-modelo de medicion: Relaciona las variables latentes junto con variables de caracter

no observadas.
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Con respecto al modelo SEM de crecimiento, se enfoca en la utilizacion de data cuyo
caracter es longitudinal. Para ello es necesario que la informacion se dé mediante periodos de

tiempo.

Finalmente, el modelo SEM de trayectoria se refiere al uso mas simple debido a que se
enfoca en variables observables y presenta ciertas similitudes con un modelo de regresion lineal,
salvo que este cuenta con la facilidad de analizar efectos indirectos que pueden ocasionar las
variables. Para este tipo de modelo, al igual que en el modelo de regresion estructural, existen con

dos tipos:

® Modelo recursivo: Tipo de modelo en el cual no hay presencia de ciclos entre los errores
ni una causalidad reciproca entre las variables, es decir si la variable X: ocasiona la

variable Xz, no se puede dar dicha causa de manera inversa.
® Modelo no recursivo: Existe una relacion reciproca entre variables.
3.2.3 Indices de ajuste

Para la interpretacion y analisis del modelo de ecuaciones estructurales es fundamental
hacer el diagnostico de la bondad de ajuste o model fit que permite determinar si el modelo es
adecuado y se aproxima al fenomeno real por lo que permite una mejor prediccion (Cupani, 2012).
Tal como sefiala Cupani (2012), existen multiples indicadores que permiten evaluar el ajuste del
modelo; sin embargo, entre los més utilizados estan el CFI (indice de ajuste comparativo), GFI
(indice de bondad de ajuste) y el RMSEA (Error cuadratico medio de aproximacion). Son los
indicadores mencionados anteriormente que se utilizan en la investigacion para analizar el modelo

SEM utilizado.

De esa manera, es necesario entender el significado de cada indice que se utilizo en la
investigacion. En primer lugar, el CFI es un indice de ajuste incremental que sus valores oscilan
entre 0 y 1 lo que significa que entre el valor sea mas cercano al 1 indica un mejor ajuste del
modelo, siendo los valores por encima de 0.9 significado de que el modelo se ajusta bien entre la
teoria y los datos empiricos (Cupani, 2012; Hair, Black, Babin & Anderson, 2014). En segundo
lugar, el GFI es una alternativa al indicador Chi cuadrado la cual calcula la proporcion de la
varianza que se encuentra explicada por la covarianza de la poblacion estimada (Tabachnick y
Fidell; 2007 citado en Hooper, Coughlan & Muller, 2008). El rango posible para este indicador
es de 0 a 1, donde valores més cercanos a 1 indican un mejor ajuste (Hair et al, 2014). En tercer
lugar, el RMSEA es un indicador que mientras el valor esté mas cerca al 0 indica que el modelo

se ajusta bien y el RMSEA favorece a la parsimonia, es decir, que el modelo se explica
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Optimamente con un nimero menor de parametros o variables (Hooper, Coughlan & Muller,

2008).
a. Andlisisy tratamiento de la informacion

Una vez realizada la encuesta virtual se procedio a realizar el procesamiento, codificacion
y limpieza de la base de datos obtenida. En primer lugar, descartamos todas las respuestas que
hayan respondido que no autorizaron la utilizacion de los datos para los fines pertinentes a la
investigacion. En segundo lugar, so6lo consideramos las respuestas que respondieron como lugar
de residencia la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana; por lo que cualquier otra respuesta que no

tenga como lugar de residencia dichos distritos qued6 omitida.

En tercer lugar, se realizaron la ponderacion de puntos correspondientes en la primera
seccion del cuestionario con la finalidad de descubrir el nivel socioecondémico al que pertenece el
encuestado. Por lo tanto, la presente investigacion solo se centra en los NSE A y B, no se
consideraron respuestas que resultado posterior a la ponderacion pertenecieran a otro nivel

socioecondmico.

Realizado la limpieza de la base de datos anteriormente mencionada quedaron unicamente
217 respuestas validas para la presente investigacion. Posteriormente, se utilizé el software IBM
SPSS con la finalidad de codificar correctamente las variables de estudio en la investigacion y un
mejor manejo de la base de datos obtenida. Finalmente, para la seccion III del cuestionario se
utilizo el software AMOS 26 para poder hacer uso de la herramienta SEM y obtener los resultados

que se presentan en la siguiente seccion.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se muestran los resultados que se obtuvieron posteriormente a la
aplicacion del cuestionario al publico seleccionado de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. En
primer lugar, se analizaron los resultados obtenidos de la primera seccion del cuestionario
empleado a través de la estadistica descriptiva, la cual nos brinda datos de los consumidores de
moda, su residencia, edad, nivel socioecondmico, preferencias respecto a los productos de moda

sostenible, etc.

En segundo lugar, se describe el perfil del consumidor y la intencion de compra haciendo
uso la estadistica descriptiva. Para la segunda seccién de la investigacion se hizo uso del
cuestionario propuesto por Lecompte y Vallete-Florence (2006). Dicho cuestionario nos brinda
herramientas para describir el perfil del consumidor frente a productos sostenibles. En la tercera
seccion se hizo uso del cuestionario propuesto por Couto et al. (2016), el cual nos brinda el modelo

de relacion de variables empleadas en el estudio.

Finalmente, se efectia el analisis de la tercera seccion de nuestro cuestionario a través de
la herramienta del modelo de ecuaciones estructurales SEM. Esta tltima permitié comprobar si
todas las variables mantenian relacion, como se plantea en la hipotesis, ver si las variables son

estadisticamente significativas, ademas de corroborar si el modelo empleado es el adecuado.
1. Resultados de Estadistica Descriptiva

A continuacion, mediante el uso de la estadistica descriptiva se procede a la explicacion
de los resultados obtenidos del cuestionario final. Para ello, la primera seccion busca identificar
que las personas encuestadas formen parte de la poblacion a estudiar en la presente investigacion,
es decir, que residan en las zonas 6 o 7 de Lima Metropolitana y pertenezcan a un nivel
socioeconomico A o B. Por otro lado, la siguiente seccion se plantea con la finalidad de describir
el perfil de consumo por parte de los encuestados y, finalmente, la tercera seccion se enfoca en la

descripcion de las relaciones entre las variables de estudio de la presente investigacion.
1.1.Datos sociodemograficos de la muestra

En la presente seccion se precisan las variables de control utilizadas en la herramienta de
recoleccion de datos las cuales son la edad de los encuestados, su distrito de residencia y el NSE
al que pertenecen. Esta informacion fue recabada en la seccion I de la encuesta como parte de las
preguntas filtro que permiten identificar a aquellas personas que cumplan con las caracteristicas
de la poblacion estudiada en el presente trabajo, es decir, consumidores de nivel socioecondomico

A'y B que residen en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.
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Luego de haber recolectado todas las respuestas de nuestro cuestionario se realizd un
andlisis de la seccion I para estimar a qué nivel socioecondmico pertenecian. Este analisis es
necesario ya que, de acuerdo con el Informe de Niveles Socioeconomicos del APEIM (2018), el
NSE A y B tienen mayor promedio de gasto en vestido y calzado comparado con los otros niveles

(S/.377 y S/. 258, respectivamente).

La primera variable de control utilizada en el cuestionario es la edad. Como se muestra
en la Figura 24, de las 259 personas que respondieron la encuesta se puede observar que
aproximadamente el 61% de los mismos poseen una edad de entre 18 a 24 afios, mientras que las
personas cuya edad se encuentra entre 25 a 39 afios representan un 18.89% del total de respuestas

al cuestionario final.

Figura 24: Distribucion de edades de los encuestados

La segunda variable de control utilizada es el distrito de residencia de los encuestados.
Cabe recalcar que esta variable de control equivale al primer filtro de los encuestados ya que la
naturaleza de nuestra investigacion se enfoca en personas que cuenten como zona de residencia
las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. Para ello, una vez realizado el filtro correspondiente

arrojan los siguientes datos.
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Figura 25: Distritos de residencia de los encuestados

El primer filtro, que es el lugar de residencia, la cantidad de personas que encajan dentro
de los criterios de investigacion equivalen a 236 encuestas validas. En base a dicha cantidad se
aprecia que el 23.5% de los encuestados residen en la zona de Pueblo Libre, seguido por un

13.36% de personas que residen en el distrito de Jesiis Maria.

Luego de realizado el primer filtro, se procedié a determinar la cantidad de encuestados
que pertenecen a un nivel socioeconémico A o B. Cabe recalcar que para determinar el NSE de
los consumidores se realizaron ocho preguntas de acuerdo al filtro de nivel socio econdomico
establecido por el APEIM. En estas preguntas se toman en consideracion el nivel de educacion,
namero de personas que viven permanentemente en el hogar, nimero de habitaciones, bienes en
funcionamiento y material predominante en los pisos de la vivienda. Posteriormente, se asignaron

los puntajes a cada pregunta propuestos por APEIM, para poder determinar el NSE de cada uno.

Finalmente se obtuvieron 217 encuestas validas, es decir, se encuestaron a 217 personas
que pertenecen a un NSE A o B y que residen dentro de la zona 6 o 7 de Lima Metropolitana. En
base a ello, como se observa en la Figura 26, el 24% de los encuestados pertenecen al NSE A

mientras que el 76% restante pertenece al NSE B.
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Figura 26: Nivel socioeconémico de encuestados
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Por otro lado, en la Figura 27 se muestra el maximo nivel de educacion alcanzado por los
encuestados. Al respecto, se puede apreciar que la mayor parte de los consumidores cuentan con
estudios superiores universitarios incompletos (50.69%), seguido por los que tienen superior
universitario completo con un 28.57%. Ademas, no se registraron encuestados cuyo nivel de

educacion equivale a Educacion inicial/primaria incompleta y Sin educacion.

Figura 27: Nivel de Educacion alcanzado

Posgrado Universitario [N 10.60%
Superior universitario completo GGG 25.57%
Superior universitario incompleto I 50.69%
Superior no universitario completo MM 5.99%
superior no universitario incompleto 1 0.92%
Primaria/Secundaria completa Il 3.23%
Educacion inicial primaria incompleta | 0.00%

Sin educacion | 0.00%
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En conclusion, si bien la cantidad de encuestados totales equivalen a 259 personas luego
de aplicar los filtros correspondientes a lugar de residencia y NSE, se obtuvo como resultado final
un total de 217 encuestas validas para la investigacion. De este ntimero se aprecia que el perfil de
la muestra seleccionada es de género femenino que abarca un 68.2% de las personas encuestadas,
respecto a la edad de los encuestados predominan aquellas personas que se sitian entre los 18 a
24 anos (61.29%). Ademas, el 23.5% de los encuestados se encuentran ubicados en el distrito de

Pueblo Libre y el NSE predominante dentro de las encuestas validas es el NSE B (76%)).
1.2.Perfil de consumidor

El objetivo de esta seccion es conocer las preferencias del consumidor frente a los
productos de moda sostenible y de esa manera poder describir su perfil de consumo. Para ello, se
hizo uso del cuestionario propuesto por Lecompte & Vallete-Florence (2006) conformado por 20
preguntas agrupadas en cinco dimensiones: comportamiento de la empresa, productos
relacionados con causas, pequefios negocios, origen geografico y volumen de consumo. La escala
usada en esta seccion es (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ligeramente en

desacuerdo, (4) Ligeramente de Acuerdo, (5) De acuerdo y (6) Totalmente de acuerdo.

Como primera interrogante se planteé en una matriz de pregunta, la cual evaluaba el
comportamiento de la empresa y cdmo esto repercute en su imagen que proyectan a los
consumidores, donde se pedia responder de acuerdo a la informacion que manejaban los

encuestados respecto a sus compras en el 2019.

Figura 28: Informacion del comportamiento de la empresa
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Con respecto a la Figura 28, se puede observar que en la pregunta “Intentaba no comprar
productos de empresas que empleaban mano de obra infantil”, 65 de 217 encuestados contestaron
que estaban en desacuerdo, esto se puede suponer por desconocimiento de los productos que
consumen o su proceso de fabricacion, por otro lado, 61 encuestados sefialaron que estaban
totalmente de acuerdo, lo cual brinda una informacién con respuestas con tendencia hacia puntos

o alternativas opuestas.

Respecto a la siguiente pregunta, “Intentaba no comprar productos de empresas que no
respetaban a sus empleados”, 62 de los 217 encuestados contestaron que estaban de acuerdo y 51
contestd que estaba totalmente de acuerdo, por lo que se puede ver un mayor consenso en la

preocupacion del consumidor ante problemas internos con los trabajadores.

El item “Intentaba no comprar productos de empresas o establecimientos relacionados
con temas de discriminacion”, 68 personas indicaron que estan totalmente de acuerdo y 54 que
estan de acuerdo, lo que significa que la igualdad es un tema relevante para la mayoria de los

encuestados.

En la siguiente pregunta, “Intentaba no comprar productos de empresas que dafian el
medioambiente”, 68 de los 217 encuestados respondieron que estaban de acuerdo y 57 contesto
que estaba totalmente de acuerdo. Resalta la importancia de las ultimas tendencias por el cuidado
del medioambiente en toda la cadena de suministros y como esta influye en la decision del

consumidor en adquirir el producto.

Finalmente, en la pregunta “Intentaba no comprar productos de empresas involucradas en
temas de corrupcion”, las respuestas predominan de acuerdo y totalmente de acuerdo con un 62
y 54 respuesta de 217 encuestados, respectivamente. De nuevo, se da importancia a la imagen y
reputacion que proyecta la empresa frente a sus clientes y como repercute en la decision de

comprar productos.
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La segunda dimension del cuestionario fue productos relacionados con causas, es decir
con algin fin en especifico. Para ello, se planted en una matriz de pregunta donde se pedia
responder de acuerdo a su comportamiento de compra en el 2019 la cual se ve graficada en la

figura 29.

Figura 29: Productos relacionados con causas sostenibles
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De acuerdo a los resultados recopilados, en la pregunta “Compraba algunos productos
que destinaban una parte de su precio a una causa humanitaria”, la mayoria de respuestas radican
entre las opciones de Ligeramente de acuerdo y De acuerdo, con 78 y 54 respuestas de 217
encuestados, respectivamente. Con ello, se refleja que el asignar ciertos porcentajes del precio

hacia causas humanitarias es considerado ligeramente relevante por parte de los encuestados.

En segundo lugar, la pregunta “Compraba algunos productos que destinan una parte de
su precio a paises en vias de desarrollo”, la mayoria de respuestas estan divididas entre
Ligeramente de acuerdo, 53 respuestas, y en desacuerdo, 60 respuestas. Se puede asumir que este
tema es nuevo para el contexto actual y algo sin mucho sentido para el encuestado ya que el Peru

es considerado un pais ain en vias de desarrollo.

Por parte de la pregunta, “Compraba algunos productos que destinan una parte de su
precio a una buena causa”, las respuestas que predominan son ligeramente de acuerdo con 84
respuestas y de acuerdo con 55 respuestas de 217 encuestados. Se puede asumir, como en el

primer item, que no se le da mucha importancia a este aspecto como los otros vistos anteriormente.

Por tultimo, en la pregunta “Compraba productos de comercio justo, es decir con una
relacion justa entre productores y consumidores”, la mayoria de respuestas abarca la opcion de

acuerdo con 74 respuestas de 217 y le sigue la opcion de ligeramente de acuerdo con 46
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respuestas. De acuerdo a esto, se puede concluir que si se le da importancia a que todos los

stakeholders que se encuentran en la cadena de suministros reciban un pago justo.

La tercera dimension del cuestionario fue relacionada a pequefios negocios. Para ello, se
plante6 una matriz de preguntas donde se pedia responder de acuerdo a sus habitos de compra en

microempresas en el 2019.

Figura 30: Pequeiios negocios
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Respecto a las respuestas de la Figura 30, en la pregunta “Evitaba hacer todas mis
compras en tiendas por departamento”, refiriéndose a Hipermercados, Supermercados y Centros
comerciales, predomina la opcion de Ligeramente de acuerdo con 84 respuestas de 217

encuestados, seguido por la alternativa De acuerdo con 50 respuestas.

En segundo lugar, la pregunta “Compraba en pequeios establecimientos, como
panaderias, carnicerias, librerias tan a menudo como era posible”, la mayor cantidad de respuestas
radica en la alternativa De acuerdo con 106 respuestas de las 217 encuestas. Se puede concluir
que se debe a que en la sociedad peruana esta muy arraigado la costumbre de ir a las tiendas y
bodegas cercanas de la zona donde reside. En la pregunta “Ayudaba al pequefio comercio de mi
barrio a través de mis compras”, se repite el mismo escenario al anterior ya que 97 personas

respondieron De acuerdo, reforzando la idea previamente planteada.

Finalmente, en la pregunta “Acudia a los mercados de abastos donde comercializan
pequefios agricultores”, las opciones preferidas por los encuestados fueron ligeramente de
acuerdo y de acuerdo, con 64 y 67 respuestas, respectivamente. Esto también explicaria y

reforzaria las respuestas previamente obtenidas.

La cuarta dimension del cuestionario es la relacionada al origen geografico del producto.
Para ello, se planted en una matriz de preguntas donde se solicitaba responder de acuerdo a sus

preferencias de compra en base al origen geografico del producto en el 2019.
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Figura 31: Origen geogrifico de productos
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En primer lugar, la pregunta “Cuando tenia que elegir entre un producto de Sudamérica
o no, elegia el de Sudamérica”, las respuestas estan mayormente entre las opciones de
Ligeramente de acuerdo, 82 respuestas, y De acuerdo, 79 respuestas. Esto debido a que les dan
importancia a consumir productos locales frente a los productos de otros continentes como Asia,

Europa o Norteamérica.

En segundo lugar, con respecto a la pregunta “Intentaba comprar algunas frutas y verduras
peruanas” se da mucha importancia a la compra de frutas y verduras peruanas, pues la opcion mas
elegida en este item es Totalmente de acuerdo. Esto se debe a que Perti es un pais que produce
grandes cantidades de frutas y verduras para consumo local y exportacion, es muy comun que la

oferta predomine productos locales.

Por ultimo, al igual que en la anterior pregunta, se da importancia a comprar productos
hechos en el pais, ya que las respuestas radican entre De acuerdo y Totalmente de acuerdo con
unas 99 y 69 respuestas, respectivamente. Puede explicarse con el desarrollo de la marca Pera y
su campaiia que viene dandose con los afios por parte del Estado para promocionar el consumo
de productos hechos en el pais, asi como el sentimiento de patriotismo al consumir productos

peruanos.

La quinta dimensiéon que abarca el cuestionario esta enfocada al volumen de consumo.

Para ello, se pidio que respondiera en base a la cantidad de consumo que solia tener en el 2019.
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Figura 32: Volumen de consumo en el 2019
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En primer lugar, se ve un intento por ajustar el consumo a lo estrictamente necesario, ya
que 95 respuestas fueron que estaban de acuerdo con la afirmacion, seguido por el ligeramente de
acuerdo con 67 respuestas de las 217. Por otro lado, la afirmacion de manera general intentaba
consumir menos, la mayoria respondi6é Ligeramente de acuerdo y De acuerdo, con 83 respuestas
cada una, de los 217 encuestados. Finalmente, la afirmacion intentaba no comprar cosas que

puedo hacer yo mismo recibi6 72 respuestas ligeramente de acuerdo y de acuerdo con 64.

Se puede concluir de la Figura 32, el hecho de consumir menos para ser socialmente
responsable no esta muy relacionado. El término de zero waste, referido a la corriente que propone
que se consuma menos para generar menos o ningun desperdicio, no es muy conocida en la
sociedad peruana. Asimismo, se puede llegar a inferir que es mas hecho en modo de ahorro que

por querer ser responsable socialmente.
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Finalmente, se realiz6 una pregunta respecto a la autopercepcion del encuestado sobre su

perfil de consumo, si considera que su consumo es socialmente responsable.

Figura 33: Autopercepcion del encuestado sobre consumo socialmente responsable
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En relacion a la Figura 33, se puede apreciar que la mayoria contestdé que probablemente
si considera tener un consumo socialmente responsable, seguido por un 30% con respuesta
Probablemente no. No se podria dar una respuesta definitiva sobre la autopercepcion de la persona
y cual es la que mas predomina, debido a que la mayoria de las respuestas son las que se

encuentran en el medio de las opciones.
1.3. Consumidor frente a productos de moda sostenible

En la presente seccion se procede a indicar, mediante la estadistica descriptiva, el
comportamiento del nimero de encuestados frente a practicas de sostenibilidad en prendas de
vestir. Para ello se utilizd6 como referencia el cuestionario utilizado por Couto et al. (2016)
adaptandolo al contexto nacional donde se realizo la investigacion. Cabe precisar que se trabajo
en base a una escala de likert de 4 opciones para la encuesta, tal como se utilizo en el estudio
original, las opciones abarcan desde el valor “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de

acuerdo”
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Las primeras preguntas del cuestionario utilizado, estan enfocadas en conocer el valor
percibido de las personas encuestadas respecto a prendas de moda sostenible y su aporte social.

Los resultados de esta primera seccion de preguntas se muestran a continuacion:

Figura 34: Percepcion sobre productos de moda
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En primer lugar, se investig6 la percepcion del encuestado sobre la relacion calidad-precio
de los productos slow fashion, donde 136 encuestados consideran que estan de acuerdo y 38
totalmente de acuerdo en que los productos de moda sostenible tienen buena relacion entre calidad

y precio.

Asi mismo, 187 de los encuestados afirma que los productos de moda sostenible cuentan
con las mismas caracteristicas funcionales comparados con productos de moda tradicionales o
que no cuentan con un trasfondo sostenible. Asi también, un 162 encuestados esta de acuerdo con

que los productos slow fashion son necesarios de utilizar.

Ademas, 173 encuestados indican que usar productos de moda sostenible puede influir en
el comportamiento de otros consumidores al ser un buen ejemplo para otras personas. También
191 encuestados indican que consideran que los productos slow fashion efectivamente tienen un
impacto positivo dentro del medio ambiente y pueden favorecer a la sociedad a través de su
adquisicion. También recalcar que 165 encuestados consideran que sus allegados (familiares y

amigos) piensan que utilizar productos de moda sostenible equivalen a una buena accion.

El siguiente grupo de preguntas tuvo como finalidad identificar el medio de comunicacion
mediante el cual los consumidores prefieren informarse sobre las practicas de sostenibilidad de
las marcas slow fashion. Para ello, las alternativas que se presentaron a los encuestados fueron:

redes sociales, television/radio/periddicos, publicidad en tienda, en el mismo producto (etiqueta),
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publicidad en internet y en el cddigo de barras del mismo producto. Los resultados se muestran

en la Figura 35.

Figura 35: Medios preferidos para conocer practicas de sostenibilidad
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En lo que se refiere a las redes sociales, este medio de comunicacion ha cobrado gran
relevancia a tal magnitud que son una de las plataformas con mayor preferencia para enterarse de
diversos acontecimientos referidos a la sostenibilidad, esto se ve reflejado en los resultados del
cuestionario dado que 198 encuestados indicaron que estan Totalmente de acuerdo o De acuerdo
en que prefieren informarse de las practicas de sostenibilidad de marcas slow fashion a través de

ese medio.

El segundo medio por el cual los consumidores prefieren informarse acerca de las
practicas de sostenibilidad de marcas de moda sostenibles es a través de informacion en la misma
prenda de vestir, es decir la etiqueta del producto, con unas 138 respuestas prefieren conocer las

practicas sostenibles de marcas de moda a través de dicho medio.

Asimismo, la publicidad por internet también juega un rol importante en el consumidor
al momento de adquirir informacion sobre un producto, es por ello que 121 de las personas sefialan
que estan a favor en conocer las practicas de sostenibilidad de marcas de moda a través de

publicidad en internet.

Respecto a los medios menos preferidos por el publico, 198 encuestados muestran
rechazo hacia el uso de un cédigo de barras para informarse acerca de las buenas practicas durante
la confeccion o fabricacion de un producto de moda. El segundo medio menos preferido por los
encuestados son los medios de comunicacion tradicional tales como medios televisivos, radios y
medios de comunicacion impresos, ya que 157 encuestados sefialan su negativa a informarse de

practicas sostenibles a través de dichos medios.
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La siguiente seccion de preguntas dentro del cuestionario utilizado por Couto et al. (2016)
se enfoca en identificar el grado de importancia que los consumidores le dan a ciertas
caracteristicas del producto tales como el impacto en el medio ambiente y la sociedad, el precio,
la calidad del producto y el nombre de la marca que oferta productos de moda. Para ello se empled
una escala de Likert de 4 opciones que abarcan desde “Nada importante” hasta “Muy importante”.

A continuacion, se presenta los principales hallazgos:

Figura 36: Aspectos mas relevantes al adquirir un producto de moda
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El principal hallazgo esté relacionado con el impacto que genera el producto de moda en
el ambiente y la sociedad. Dentro de este aspecto, 177 de los encuestados sefialan que el impacto
externo que tiene la confeccion y fabricacion de los productos de moda que consumen, juegan un

rol entre importante y muy importante al momento de realizar la eleccion de un producto.

Por otro lado, un factor fundamental al momento de realizar una decision de compra es el
precio, el hallazgo de la presente investigacion revela que el precio juega un rol importante en la
intencién de compra de productos de moda sostenible debido a que 190 encuestados sefiala que
el valor monetario del producto es un factor ya sea importante o muy importante. Ello se ve
respaldado por la poca cantidad de respuestas que le asignaron al factor precio una valoracion de

“Nada Importante”.

Al igual que el precio, otro factor que cobra relevancia al momento de elegir un producto
de moda es la calidad del mismo. En este caso resulta interesante los resultados obtenidos ya que
indican que 206 encuestados le otorgan a dicho atributo la denominaciéon de una caracteristica
muy importante al momento de adquirir una prenda de vestir. De la misma manera que en el factor
precio, resalta en la caracteristica de calidad el hecho de que ninglin encuestado le haya otorgado
el valor de nada importante lo que indica que al menos es un factor algo importante al considerar

adquirir un producto de moda.
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La ultima caracteristica evaluada es el impacto que tiene el nombre de la marca del
producto donde 155 encuestados sefialan que la marca del producto de moda es un factor entre
algo importante e importante. Por otro lado, es de importancia la cantidad de personas que le
otorga un valor de nada importante a la marca del producto ya que, entre todas las caracteristicas,
es la que mayor cantidad de personas ha respondido como Nada Importante con un total de 47

respuestas.

Finalmente, se busca determinar la intencion de compra de un producto de moda
sostenible en el caso de que las marcas de moda slow fashion brinden informacion respecto a las
practicas de sostenibilidad que realizan. Cabe mencionar que las preguntas de esta seccidon son
medidas en una escala de Likert de 4 opciones: “Nada Probable”, “Poco Probable”, “Probable” y

“Muy Probable”. Los resultados obtenidos se aprecian en la siguiente figura.

Figura 37: Decision de compra frente a practicas de sostenibilidad
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La primera pregunta consistio en identificar la probabilidad de que el encuestado tenga la
intenciéon de compra de un producto de moda sostenible en el caso de que la marca brinde
informacion acerca de las practicas de sostenibilidad que hay tras la fabricacion o confeccion del
mismo. 188 de los encuestados sefiala que es probable o muy probable que adquieran un producto

de moda si se cumple con lo anteriormente mencionado.

La segunda pregunta se enfoca en el caso de que el consumidor ya tenga conocimiento
respecto a las practicas de sostenibilidad que existen detras del producto slow fashion y su
consideracion a adquirirlo. Como se observa en la Figura 37 se obtuvo que 132 de los encuestados

sefald que probablemente adquiera el producto y 66 respondieron que era muy probable que
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compren un producto slow fashion teniendo conocimiento de las practicas sostenibles que

conlleva su fabricacion.

La tercera pregunta busca determinar qué tan probable es que el consumidor, una vez
conociendo las practicas sostenibles de productos de moda, esté dispuesto a adquirir un producto
de moda slow fashion. El resultado no dista de los presentados anteriormente ya que 124 de los
encuestados sefiala que es probable la adquisicion de este tipo de productos bajo dicha situacion
mientras que 79 encuestados sefialaron que era muy probable la adquisicion de este tipo de

productos bajo la situacion propuesta.
1.4. Adquisicion y conocimiento de marcas de moda sostenible

Dentro de la seccion tres de la encuesta del presente trabajo se incluyen dos preguntas
relacionadas a este auge por la moda sostenible. La primera, busca entender la frecuencia de
consumo de productos de moda sostenible en la poblacion de estudio; la cual, en este caso, esta
compuesta por consumidores de NSE A y B de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. Por otro
lado, nuestra tltima interrogante del cuestionario evaliia cuales son las marcas de moda sostenible

predominantes en la memoria del encuestado.

Como se menciond, la primera pregunta fue considerada con la finalidad de conocer la
frecuencia de consumo de las personas encuestadas respecto a productos de moda sostenible. Para
ello las opciones propuestas para el encuestador giran en torno a cuando fue la tltima vez que
adquirieron una prenda de vestir sostenible. Dicha pregunta se manejoé en base al comportamiento
de compra de los encuestados durante el 2019 y se colocaron las siguientes opciones: “Nunca” en
caso el consumidor no haya adquirido un producto de moda sostenible en ningin momento, “Hace
un afio” en caso los encuestados hayan adquirido una prenda de moda sostenible durante el
periodo 2018, “Hace medio afio” si es que las personas adquirieron un producto slow fashion
durante el periodo 2019 y “Hace dos afios 0 mas” en caso la ultima vez que la persona adquirid
un producto de moda sostenible fuera en una fecha de 2016 hacia atras. Los resultados se muestran

a continuacion en la siguiente figura.
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Figura 38: Frecuencia de consumo frente a productos de moda
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Como se observa en la Figura 38, de las 217 respuestas validas que se obtuvieron en la
salida a campo se conocid que 70% de los encuestados ha adquirido, al menos una vez, un
producto de moda sostenible. Por otro lado, el porcentaje de personas que nunca han adquirido
un producto slow fashion equivale al 30% de nuestra muestra, esto se debe a diversos factores los
cuales no se ha profundizado en la investigacion. Dentro de los que si han consumido productos
de moda sostenible, la frecuencia va en un intervalo de haber consumido hace medio aflo a un

ano.

Respecto a las marcas de moda con mayor recordacion en la mente del consumidor de
NSE A y B de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, los resultados del cuestionario indican que
las marcas predominantes son, como se muestra en la Figura 39, Patagonia (21%), Pieta (17%),
Hoseg (14%), Philomena (13%) y Anntarah (6%). Una caracteristica resaltante de las marcas
anteriormente mencionadas consiste en que cuatro de las cinco marcas son nacionales mientras

que Patagonia, una marca extranjera de moda sostenible, ocupa el primer lugar.

Por otro lado, un 24% de los encuestados no tienen conocimiento respecto a marcas de
moda sostenible ya que indican no conocer empresas de moda que realicen practicas de
sostenibilidad mientras que el 4% de los mismos tienen conocimiento de otras marcas slow
fashion, distintas a las mencionadas anteriormente, tales como Evea Ecofashion, Las Polleras de

Agus, Insecta, entre otras.
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Figura 39: Recordaciéon de marcas de moda

A manera de resumen, respecto a la pregunta relacionada a la frecuencia de consumo de
moda sostenible, si bien hay un alto porcentaje de encuestados que alguna vez ha adquirido una
prenda de moda sostenible, no se puede dejar pasar por alto porcentaje de encuestados que nunca
ha consumido un producto slow fashion (30%). Sin embargo, cabe recalcar que 46 de los
encuestados que respondieron no haber adquirido alguna prenda de vestir sostenible
anteriormente afirman tener conocimiento de marcas de moda sostenible por lo que la razén de
por qué no han adquirido una prenda slow fashion anteriormente probablemente no sea debido al
desconocimiento de marcas que ofertan este tipo de productos, sino a algiin por motivos de

desconfianza hacia la marca o que consideren que el precio es excesivo.

Por otro lado, respecto a las marcas de moda sostenible mas conocidas por nuestra
muestra, se observa que la marca Patagonia cuenta con un mayor nivel de recordacion dentro de

los encuestados mientras que la marca nacional con mayor recordacion es Pieta con un 17%.
2. Resultados del Modelo de Ecuaciones Estructurales:

En la presente seccion se muestran los resultados que se obtuvieron de las 217 encuestas
aplicadas a consumidores pertenecientes al NSE A y B que residen en la zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana. Tal como sefiala Casas (2002) para la evaluacion y comparacion de los modelos
de ecuaciones estructurales, se han desarrollado diferentes softwares, entre los mas conocidos
estan LISREL, EQS o AMOS. Para el respectivo procesamiento de informacion se utilizo el

programa IMB SPSS 26 conocido como AMOS (Analysis of Moment Structures).
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Se utilizo AMOS debido a que a diferencia de otros softwares en los cuales requieren el
uso de una sintaxis, el AMOS cuenta con un entorno grafico que resulta amigable; sin embargo,
al igual que otros softwares también se puede utilizar una sintaxis para especificar modelos
(Medrano & Mufioz-Navarro, 2017). Asimismo, permite especificar y determinar las relaciones
de hipodtesis entre las variables utilizadas en la investigacion mediante una interfaz grafica

(Medrano & Mufioz-Navarro, 2017).

La investigacion tiene como base analizar la relacion de las variables que influyen en la
intencion de compra del consumidor frente a productos de moda sostenible. Por ello, en el modelo
base existen una variable endogena principal (Intencidon de compra) y tres variables exdgenas
(Evaluacion de alternativas, Informacion del producto y Valor Percibido). De esa manera, en la

siguiente figura se encuentra el modelo base que se trabajo en la herramienta AMOS 26.
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Figura 40: Modelo base

Tal como se aprecia en la Figura 40, estan las cuatro variables latentes mencionadas
anteriormente con sus respectivos indicadores observables y los errores correspondientes para las
variables enddgenas. Luego de realizar un primer analisis, el AMOS reportd e/ minimum was
achieved lo que significa que el minimo se logré sin errores o advertencias por lo que es seguro
para el investigador pasar con las medidas de ajuste y los estimados (Division of Statistics +

Scientific Computation, 2012).
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En general, el analisis de un modelo de ecuaciones estructurales consta de dos partes: el
sub-modelo de medida y el sub-modelo de relaciones estructurales. Con respecto al primer sub-
modelo representa como las variables latentes estan medidas mediante sus items o indicadores
observables y por otro lado con respecto al sub-modelo de relaciones contiene los efectos y
relaciones entre constructos o variables no observables (Garcia, 2011). Asimismo, es necesario
evaluar la significancia estadistica debido a que evalua la probabilidad de que los resultados de la
investigacion se puedan atribuirse al azar, es decir, las pruebas de significancia estadistica parten

de una “hipétesis nula” la cual es de no asociacion entre las variables (Rivas, 1998).

Al rechazar la hipdtesis nula, estariamos indicando que si existe una asociacion entre las
variables. Por el otro lado, aceptarla significa que las variables no se asocian entre si siendo
necesario modificar el modelo para encontrar el mas Optimo. Cabe resaltar que para la
investigacion se ha trabajado con un nivel de confianza del 90% siendo el nivel de significancia
de estadistica también conocido como “P” maximo aceptado es de 0.1. Por lo tanto, todo “P” que
sea menor que 0.1 se considera estadisticamente significativa y se rechazaria la hipotesis nula
implicando que si existe asociacion entre las variables; no obstante, todo valor “P” mayor al 0.1
no se considera estadisticamente significativo para la investigacion y se aceptaria la hipotesis nula

que significa que no existe asociacion entre las variables.

En la tabla 4 se muestran los resultados obtenidos del modelo base que se trabajo en la

herramienta AMOS
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Tabla 4: Resultados obtenidos del modelo base SEM

VP <-- 1P 0.164 0.118 1.396 0.163
EV <--- VP 0.267 0.134 1.995 0.046
DC <e-- VP 1.07 0.31 3.456 HEE
DC <emn EV 0.083 0.207 0.402 0.687
DC <-e- 1P -0.147 0.195 -0.758 0.448
DC1 <--- DC 1
DC2 <e-- DC 0.918 0.076 12.112 ok
DC3 <ee- DC 0.92 0.076 12.156 HEE
11 <-- 1P 1
12 <emn P 0.055 0.277 0.199 0.843
I3 <eem P 0.055 0.32 0.172 0.863
4 <ee- P 0.787 0.509 1.545 0.122
I5 <eem P 0.845 0.545 1.551 0.121
16 <em- 1P 0.18 0.236 0.763 0.446
VP1 < VP 1
VP2 <em- VP 0.962 0.273 3.53 HAK
VP3 <--- VP 1.555 0.375 4.149 Hkk
VP4 <--- VP 1.96 0.447 4384 ok
VP5 <ee- VP 2.412 0.525 4.592 HEE
VP6 <-e- VP 1.945 0.443 4.391 HAK
EVI <--- EV 1
EV2 <ee- EV 1.486 0.411 3.616 HEE
EV3 <em- EV 2.767 1.086 2.548 0.011
EV4 <-e- EV 0.182 0.29 0.628 0.53

Comenzando con el analisis del sub-modelo de relaciones estructurales se puede observar
que las relaciones de las variables latentes “Informacion del Producto” con “Valor Percibido”,
“Informacion del Producto” con “Intencion de compra” y “Evaluacion de Alternativas” con
“Intencion de compra” no son estadisticamente significativas tal como se demuestra en la columna
“P Label” los cuales tienen valores de 0.163, 0.448 y 0.687 respectivamente. Al trabajar con un
nivel de significancia como maximo de 0.1 se acepta la hipdtesis nula debido a que los valores
son mayores al establecido en la investigacion, por lo que implicaria que no existe asociacion

entre dichas variables latentes.

Con respecto a la relacion “Valor Percibido” con “Evaluacion de Alternativas” y “Valor
Percibido” con “Intencion de compra” tienen un “P Label” de 0.046 y ***, Cabe mencionar que,

resultados en los cuales sea *** significa que el valor es cercano al 0. Entonces, ambas relaciones
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son estadisticamente significativas debido a que el nivel de significancia es menor al 0.1 (Nivel
de confianza al 90%) por lo que se rechaza la hipotesis nula afirmando que existe asociacion entre

las variables anteriormente mencionadas.

Los estimados, para el caso de las relaciones estadisticamente significativas, de los
resultados obtenidos en el AMOS significa que en cuanto aumenta una unidad del Valor
Percibido, la Intencion de compra del consumidor aumentara en 1.07 positivamente. Por otro lado,
cuando aumente en una unidad el Valor Percibido la Evaluacion de Alternativas aumentara en
0.267 positivamente. Por lo tanto, existe una relacion causal positiva entre el Valor Percibido con

la Evaluacion y el Valor Percibido con la Intencién de Compra.

Siguiendo con el andlisis del sub-modelo de medida, los items (DC1, DC2, DC3) que
conforman el constructo de la variable Intenciéon de compra son estadisticamente significativos
debido a que tienen un P Label de *** cercano a 0, por lo que existe una buena operacionalizacion
de variables. La misma situacion ocurre en el constructo de la variable valor percibido donde

todos los items que lo conforman (VP1, VP2, VP3, VP4, VPS5, VP6) tienen un P Label de ***,

Por otro lado, en lo que respecta al constructo de la variable Informacién del producto
todos los items o variables observables que la componen no son estadisticamente significativas
presentando P Label mayores al 0.1 maximo establecido en la investigacion, por lo que para la
muestra no existe una adecuada operacionalizacion de la variable, es decir, no existe relacion
entre los indicadores observables y la variable latente. Finalmente, todos los items que miden la
variable Evaluacion de alternativas son estadisticamente significativos excepto en el caso del item

EV4 (Marca) el cual tiene un P Label de 0.54.

Siguiendo con el analisis, es necesario identificar los valores de los indices de ajuste que
surgieron de este modelo base inicial trabajado en AMOS debido a que son de utilidad para

comparar modelos. En la Tabla 5 se muestran los resultados obtenidos:

Tabla 5: Indicadores del modelo base SEM

0.87 0.79 0.071

El modelo base dio como resultado un GFI (General Fit Index) de 0.87, lo cual al ser un
valor cercano al 1 indica que el modelo es bueno; sin embargo, se puede mejorar. Esto significa
que las variables de nuestro modelo explican en un 87% el fenomeno. Siguiendo con el indicador
CFI1 (Comparative Fit Index) fue de 0.79 que al igual que el CFI al estar mas cercano al valor 1
es adecuado; no obstante, no es el nivel adecuado que la literatura considera. En relacion al

RMSEA (Root mean square error of approximation) fue de 0.71 el cual estd dentro de los
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parametros que muchos autores aceptan como se menciono anteriormente de como maximo 0.08
o .1. Esto significa que el modelo tiene buena parsimonia explicando el fenomeno con la menor

cantidad de variables posibles.

Una vez realizado el analisis del modelo base se puede afirmar desde una perspectiva
cuantitativa que las hipotesis H1 (IP->DC), H3 (EV->DC) y H4 (IP->VP) de la investigacion se
rechazan debido a que como se present6 anteriormente no son estadisticamente significativas. Por
otro lado, las hipotesis H2 (VP->DC) y H5 (VP->EV) son aceptadas debido a que presentan una
relacion directa y positiva segun los resultados obtenidos. Una vez obtenidos los resultados que
se detallaron anteriormente de la herramienta SEM se procedié a realizar unas modificaciones
con el fin de encontrar un modelo mas optimo. Los detalles del andlisis y modificaciones

realizadas se explicaran en la siguiente seccion.
3. Resultados del modelo final

De los resultados obtenidos en la seccion anterior se pudo observar que la variable latente
Informacion del Producto no era estadisticamente significativa en relacion a la Intencion de
Compra y Valor Percibido. De la misma manera, las variables observables o items que la
conforman no son estadisticamente significativas con la variable latente. De ahi que, se realizo la
primera variante del modelo base. Se quitd las relaciones de Informacion del producto y sus
respectivos items con Valor Percibido e Intencion de compra por lo expuesto anteriormente. Ese
constructo recolectaba informacion acerca del medio por el cual el consumidor prefiere enterarse
de las préacticas sostenibles de un producto de moda sostenible (Redes sociales, Television /Radio/
Periodicos, Publicidad en Tienda, En la etiqueta del producto, Publicidad en Internet, Codigo de

Barras).

Asimismo, otra variante al modelo base trabajado fue el de quitar la relacion del item EV4
(Marca) con su variable latente Evaluacion de Alternativas, debido a que también no era
estadisticamente significativo. Finalmente, se retir6 la relacion de la variable ex6gena Evaluacion
de Alternativas con la variable endogena Intencion de compra por el mismo motivo de no
significancia estadistica. De esa manera, el modelo final a comparar es el mostrado en la Figura

41.
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Figura 41: Modelo final

Como se puede observar en la figura anterior quedaron Uinicamente las relaciones que
eran estadisticamente significativas. Cabe recalcar que, en el caso de la variable latente Valor
Percibido se quito el error asociado debido a que paso de ser una variable endogena, ya que antes
recibia la relacion de causalidad de Informacion del Producto, a unicamente una variable exdgena
por lo que a diferencia de las otras dos variables latentes no necesita tener un error asociado en el
path diagram del modelo. A continuacién, en la tabla 6 se presentan los resultados obtenidos de

este modelo en la herramienta AMOS.
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Tabla 6: Resultados obtenidos del modelo final SEM

DC <em- VP 0.999 0.267 3.736 ok
EV < VP 0.225 0.122 1.849 0.065
DC1 <--- DC 1

DC2 <em- DC 0.918 0.076 12.099 ook
DC3 <--- DC 0.921 0.076 12.144 ok
VP1 <--- VP 1

VP2 <--- VP 0.943 0.26 3.623 ok
VP3 Lamm VP 1.532 0.357 4.288 ook
VP4 <em- VP 1.9 0.421 4.517 ook
VPS5 <emm VP 2.286 0.484 4.727 ok
VP6 <--- VP 1.884 0.416 4.523 ook
EV1 <emm EV 1

EV2 <emm EV 1.494 0.414 3.608 ook
EV3 <--- EV 3.004 1.295 2.32 0.02

Observando el sub-modelo de relaciones estructurales se puede observar que las
relaciones de las variables latentes Valor Percibido a Intencion de compra y Valor Percibido a
Evaluacion de Alternativas son estadisticamente significativas trabajando a un nivel de
significancia maximo de 0.1 ya que el P Label es menor. La interpretacion es que cuando el valor

de VP aumente en una unidad el valor de DC aumentara en 0.999 y EV en 0.225.

En relacion al sub-modelo de medida, para la variable latente Intencién de compra se
puede observar que sus items o variables observables siguen siendo estadisticamente
significativos por sus valores ***, lo que indica que existe una adecuada operacionalizacion de la
variable. Por otro lado, lo mismo sucede con la variable latente Valor Percibido en la cual los
items que la conforman tienen un P Label de *** indicando que son valores cercanos a 0
significando que se encuentra dentro de los pardmetros establecidos por la investigacion.
Finalmente, con respecto a la Giltima variable latente EV y sus items también son estadisticamente
significativos por P Label menores a 0.1. A modo de resumen, este tltimo modelo presenta una
adecuada consistencia de operacionalizacion de variables debido a que todas son estadisticamente

significativas.

Una vez realizado el analisis del sub modelo de medida y relaciones estructurales se
evalud los indices de ajuste para poder determinar qué tan 6ptimo era el modelo planteado con

las variantes respectivas. De esa manera, en la tabla 7 se presentan los siguientes tres indices.
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Tabla 7: Indicadores del modelo final SEM

0.907 0.88 0.086

A comparacion del modelo base, el primer indice GF1 (General Fit Index) presenta una
mejora dando un resultado de 0.907 cuando en el anterior modelo era de 0.87. Como se menciond
anteriormente, este indice es muy similar al indicador chi cuadrado por lo que con el nuevo
modelo se puede expresar que el modelo explica cuantitativamente en un 91 % el fendmeno.
Asimismo, el CFI indica si el modelo debe ser ajustado (Escobedo et al, 2016) siendo los valores

por encima 0.9 considerados Optimos.

Con respecto al CFI (Comparative Fit Index) también mejor6 el modelo pasando de 0.79
en el modelo base a 0.88 en el modelo con las variantes anteriormente mencionadas. Al acercarse
mas al 1 indica que el modelo es adecuado. Finalmente, el RMSEA (Root mean square error of
approximation) aumento6 de 0.071 obtenido en el modelo base a 0.086 en elmodelo final. Si bien
es cierto que el valor aumentd mientras que no pase de 0.1 es considerado aceptable. Este
indicador representa un indice ajustado de parsimonia por lo que el fendmeno esta explicado por

una cantidad de variables adecuadas; sin embargo, consideramos que podria mejorar.

A modo de resumen, las variantes realizadas del modelo base se realizaron debido a que
las relaciones entre Informacion del Producto con Intenciéon de Compra y Valor percibido no eran
estadisticamente significativas. De igual manera sucedid para el caso de Evaluacion de
Alternativas con Intencion de compra y el item EV4 con su respectiva variable latente. Los
cambios realizados contribuyeron a que el modelo mejorara a través de los indices tomados en la
investigacion (CFI, GFI, RMSEA) dando como resultado un modelo mejor ajustado en
comparacion con el modelo base. De esa manera, se lograron afirmar cuantitativamente dos

hipotesis (H2 y H5) y rechazar tres hipotesis (H1, H3, H4).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo principal del presente estudio consiste en analizar la relacién que existe entre
las variables que influyen en la intencion de compra de consumidores que residen en las zonas 6
y 7 de Lima Metropolitana pertenecientes al nivel socioeconomico A y B frente a productos de
moda sostenible basado en su comportamiento de compra en el afio 2019. Para llegar a nuestro
objetivo se realizé el planteamiento de siete objetivos especificos que ayuden a conseguir el

objetivo general.

Respecto al primer objetivo especifico de la investigacion, se plantea describir cual es el
perfil de consumo en productos sostenibles de consumidores residentes en las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana basado en su comportamiento de compra hacia dichos productos en el periodo
2019. EIl siguiente objetivo especifico se centra en describir aquellas variables que tienen
influencia en la intencion de compra, propuestas por Couto, et al. (2016) en el ptblico y periodo

mencionado anteriormente.

En tercer lugar, se busca determinar la relacion entre la comunicacion de la informacion
del producto sostenible y la intenciéon de compra de los consumidores segin los criterios de

seleccidon anteriormente mencionados.

El cuarto objetivo especifico que se manejo para la investigacion es determinar la relacion
entre las variables de valor percibido del producto y la intencion de compra de la poblacion
estudiada. El quinto y sexto objetivo especifico corresponden a determinar la relacion entre el
proceso de evaluacion de alternativas y la intencion de compra, y la relacion entre la comunicacion
de la informacion y el valor percibido del producto respectivamente. Finalmente, el séptimo
objetivo especifico se enfoca en la relacion entre el valor percibido y la evaluacion de alternativas

de productos de moda sostenibles.

Para llegar a los objetivos mencionados anteriormente se utilizO una metodologia
cuantitativa para identificar el grado de relacion entre nuestras variables independientes y la
variable dependiente “Intencion de compra” a través de la herramienta del modelo de ecuaciones
estructurales SEM. El andlisis de informacion se realizo en el software IBM SPSS AMOS 26, ya
que permite ver los resultados a través del sub modelo de medida y el sub modelo de relaciones

estructurales.
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1. Conclusiones de la investigacion

Como se pudo observar en el capitulo anterior respecto a los resultados de la herramienta
SEM para identificar la relacion entre las variables exogenas y la variable enddgena o
dependiente, de las cinco hipdtesis que se manejaron inicialmente se corrobord la validez de las
segunda y quinta hipdtesis las cuales plantean una relacion estadisticamente positiva y
significativa entre la variable Valor Percibido e Intencion de compra asi como la relacion entre

Valor Percibido y Evaluacion de Alternativas respectivamente.

Cabe recalcar que en el estudio en que se baso el modelo utilizado en la investigacion, las
conclusiones a las que los autores llegaron fueron la validez de la primera y tercera hipotesis que
corresponden, en primer lugar, a una relacion positiva y significativa entre la Comunicacion de la
informacion del producto y la variable Intencidon de compra y, en segundo lugar, a una relacién
positiva entre la variable Evaluacion de Alternativas y Intencién de compra; hipotesis que en el

presente estudio son rechazadas.

Es asi como la primera hipotesis enfocado hacia la relacion entre la comunicacion de la
informacion de las practicas sostenibles y la intencion de compra se rechaza debido a que no es
estadisticamente significativa. Ello quiere decir que al momento de optar por la compra de un
producto de moda sostenible para el consumidor no es significativo el medio por el cual éste haya

tenido conocimiento de las practicas sostenibles relacionadas al producto final.

La segunda hipotesis planteada en el presente estudio es la relacion estadisticamente
positiva y significativa entre la variable exégena Valor Percibido del Producto y la variable
endogena Intencidon de compra. Los resultados finales arrojaron que, efectivamente, la hipotesis
es aceptada ya que a través de la herramienta SEM indica una relacion directa y estadisticamente
positiva entre ambas variables. Ello se explica ya que gran parte de los encuestados, cuyas
respuestas respecto a la percepcion de las practicas sostenibles en productos de moda era positiva,
indicaron que consideran entre probable y muy probable la compra de este tipo de productos de

moda.

La tercera hipotesis planteada en esta investigacion también es rechazada puesto que se
manejaba el supuesto de una relacion estadisticamente positiva y significativa entre la Evaluacion
de Alternativas e Intencion de compra de los consumidores mientras que los resultados de la

herramienta cuantitativa arrojan un indicador no significativo entre ambas variables.

Cabe recalcar que dentro de la variable Evaluacion de Alternativas se manejaron las
subvariables impacto del producto en el medio ambiente y la sociedad, precio, calidad y marca o

nombre de la marca. De estas, la subvariable marca no representa un aspecto importante por parte
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del consumidor al momento de optar por un producto de moda en comparaciéon con las demas
mencionadas anteriormente. Ello se corresponde a que, segun Del Olmo (2012), la marca si bien
puede ser un factor importante que el consumidor toma en cuenta al elegir un producto de moda,
esta juega un rol secundario frente a otras variables como la calidad y el precio del producto en

mencion.

La siguiente hipdtesis planteada es la existencia de una relacion positiva y significativa
entre la comunicacion de las practicas sostenibles del producto de moda y el valor percibido por
parte de los consumidores hacia dicho tipo de practicas. Como resultado se encontré que se
rechaza la hipoétesis planteada lo que significa que no existe asociacion entre las variables por lo
que el medio por el cual una empresa comunique a los consumidores acerca de sus practicas de

sostenibilidad no afecta o aumenta el valor percibido que ellos tienen acerca del producto.

El ultimo supuesto planteado en el presente trabajo es la presencia de una relacion positiva
entre Valor Percibido y Evaluacion de Alternativas en productos de moda sostenible. Luego del
analisis estadistico correspondiente se llegd a la conclusion de que la hipotesis es significativa
estadisticamente por lo que se acepta el supuesto en mencion. Ello quiere decir que mientras
mayor sea el valor percibido que el consumidor tiene respecto a las practicas de sostenibilidad en
prendas de vestir sostenible, mayor tendra en consideracion dicho aspecto al momento de evaluar

distintas alternativas de prendas de moda slow fashion.

En conclusion, respondiendo a la pregunta general de la investigacion acerca de cual es
la relacion entre las variables que influyen en la intencion de compra de consumidores frente a
productos de moda sostenible, se puede determinar estadisticamente que de las tres variables
independientes planteadas inicialmente (valor percibido del producto, informacién del producto
y evaluacion de alternativas) Ginicamente la variable de valor percibido presenta una influencia
positiva y directa en la intenciéon de compra de la poblacion estudiada, al igual que el proceso de
evaluacion de alternativas. En lo que concierne a las demas variables, como se menciono en los
parrafos anteriores, estas no presentan un sentido de relacion entre si mismas, por lo que no son

variable que influyan en la intencion de compra del consumidor slow fashion.
2. Recomendaciones

Es de vital importancia esta investigacion debido a que le permite a los comerciantes y
duefios de marcas de moda optar por una opcion mucho mas ecologica, responsable e innovadora
en el sector, el cual brinda un valor agregado y distincién comparado con las otras marcas. A
pesar de que no es muy usual esta oferta en el mercado, es un tema importante que sera

implementado por politicas ambientalistas por parte del estado y la ONU, organizacion que
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promueve estos cambios con la propuesta de los objetivos de desarrollo sostenible hacia el afio

2030.

Se recomienda a las empresas del sector de moda sostenible en el Pert enfocarse en la
calidad de sus productos debido a que segun los resultados obtenidos es el factor mas relevante al
momento de que los consumidores deciden evaluar las distintas ofertas que le ofrece el mercado.
Por otro lado, recomendamos a las empresas de moda que busquen una oferta distinta a la
tradicional mediante productos de moda sostenible debido a que el valor percibido que los
consumidores tienen acerca de los productos influye tanto a la hora de evaluar las alternativas que

se le presentan como también en su intencion de compra.

A partir de los resultados del estudio, se recomienda a futuras investigaciones que si bien
es cierto que la variable Informacion del producto no fue significativa, estadisticamente hablando,
arroja una informacion trascendente para las empresas, por lo que se recomienda complementarlo
con herramientas cualitativas en donde quisiera el consumidor de prendas de vestir recibir
informacion ya que serviria a las empresas para determinar su canal de comunicacion mas
efectivo, de acuerdo a sus creencias y costumbres del consumidor. Ello debido a que
investigaciones como las realizadas por Del Olmo (2012) sefialan la creciente importancia y
relevancia que van adquiriendo las practicas de sostenibilidad y la difusiéon de las mismas al
momento de realizar compras de productos de moda, tanto asi que incluso llega a ser considerado
por algunas investigaciones como el tercer factor mas relevante al momento de que el consumidor
evalue realizar una compra y que lo lleve a la intencién de adquirir productos que poseen dicho

valor agregado.

Asimismo, por motivos del contexto actual, la pandemia del COVID-19 y a consecuencia
el confinamiento obligatorio, la presente investigacion se hizo uso de un muestreo tipo no
probabilistico, debido al contexto en el que se esta atravesando actualmente nos impide hacerlo
de otra manera; sin embargo, se sugeriria realizarlo con una muestra probabilistica para que el
modelo se mantenga igual que el original, la poblacién sea representativa, ademas de obtener
resultados que se puedan generalizar. Por otro lado, se sugiere como tema de futuras
investigaciones realizarlo con similares productos de moda distintos a prendas de vestir, como

calzado o accesorios.

Ademas, se recomienda a la academia poder ahondar en campos de la gestion no
tradicionales como por ejemplo el de la Gestion de Moda, el cual esta siendo redefinida a raiz de
la creciente demanda y necesidad de implementacion de practicas sostenibles en los procesos

relacionados a la fabricacion de productos de dicho sector y que influye en la intencién de compra
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del consumidor final y en los stakeholders de dicho sector. Por otro lado, también recomendamos
a la academia poder investigar mas acerca de la intencion de compra de los consumidores de
productos sostenibles que no necesariamente sean de prendas de vestir sino también otros
productos para ver qué factores influyen o son mas relevantes en la intencion de compra de los

consumidores y asi, poder contrastar resultados entre distintos sectores.

Por ultimo, se plantea como un tema para futuras investigaciones realizar una
comparacion en el comportamiento de compra entre este afio y otro afio distinto, tal vez en
proximos afos. Esta investigacion serviria como base para comparar con un antes, lo que podria
complementarse con una comparacion de un después de la pandemia por el COVID-19. De la
misma manera, seria interesante enfocarse en futuros afios debido a que el comportamiento de
compra ha cambiado en muchos &mbitos, como dar importancia a protocolos de sanidad, si cuenta
con servicio delivery, tiempo de entrega, si tiene pagina web, entre otros que pueden ser
investigadas a mayor profundidad y que puedan ser consideradas en futuras investigaciones como
parte de aquellos factores racionales que influyen en la intencion de compra de los consumidores
de moda a través de la importancia que dichos aspectos estan adquiriendo bajo el contexto actual

(Del Olmo, 2012)
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ANEXO A: Encuesta piloto

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Slow Fashion: Analisis de la relacion de las variables que
influyen en la decision de compra de consumidores frente a productos de moda sostenibles en
zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. Estudio basado en el comportamiento de compra en el 2019
en base al comportamiento en el afio 2019, serd presentada para la obtencion de la licenciatura
en la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Pera. La
realizacion estd a cargo de los estudiantes Alex Monteza, Diego Rojas y Diana Cafari, los cuales
cuentan con la asesoria y supervision de la docente Rosa Guimaray Ribeyro. La razon de contar
con la informacion solicitada es recolectar los datos necesarios para cumplir los objetivos de la
investigacion. Dicha informacion sera dada a conocer de manera abierta al publico en general,
luego ser procesada en el trabajo, a través de la Biblioteca de la Universidad y de su repositorio
virtual de manera anénima. En ese sentido, agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso
y publicacion de la informacion proporcionada. Para ello, garantizamos que estos seran utilizados

solo para fines de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

Si, autorizo la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion
del trabajo de investigacion académica “Slow Fashion: Analisis de la relacion de las
variables que influyen en la decision de compra de consumidores de productos de
prendas de vestir sostenibles en Lima Metropolitana zona 6 y 7”.

No autorizo la utilizacién y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion
del trabajo de investigacion académica “Slow Fashion: Analisis de la relacion de las
variables que influyen en la decision de compra de consumidores de productos de
prendas de vestir sostenibles en Lima Metropolitana zona 6 y 7.
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ENCUESTA
Estimado/a encuestado/a, el presente cuestionario tiene como finalidad analizar la
relacion de las variables que influyen en la decision de compra de consumidores que residen en
las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana frente a productos de moda sostenibles en base a su
comportamiento de compra en el 2019. Investigacion llevada a cabo por alumnos de la Facultad

de Gestion y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Pera.

El cuestionario no tiene un limite de tiempo para desarrollarlo por lo que se solicita total
sinceridad en sus respuestas. Agradecemos su apoyo y tiempo brindado para la realizacion de la

encuesta.

SECCION I: Datos Personales

Esta primera seccion de la encuesta, tiene como finalidad recabar informacion acerca de
los datos personales del encuestado, serviran como variables de control para la investigacion.

1. Nombre: (opcional)
2. Edad:

3. Sexo:

Femenino

Masculino

4. Distrito donde reside:

Jesus Maria

Lince

Pueblo Libre

Magdalena

San Miguel

Miraflores

San Isidro

San Borja

Surco

La Molina

Otro
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5. (Cual es su maximo nivel de educacion?

Sin Educacion

Educacion inicial/primaria incompleta

Primaria completa/secundaria incompleta/secundaria completa

Superior no universitario incompleto

Superior no universitario completo

Superior universitario completo

Superior universitario incompleto

Posgrado Universitario

6. (Cuantas personas viven permanentemente en su hogar (sin contar servicio doméstico)?

1o2

506

Tu8

10

11a12

13a14

15

16
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7. (Cuantas habitaciones tiene en su hogar que se usen exclusivamente para dormir?:

8. (Cual de los siguientes bienes que tiene en su hogar se encuentran funcionando actualmente?

Computadora o laptop

Lavadora

Teléfono Fijo

Refrigeradora

Horno Microondas

9. (Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?

Tierra/otro material

Cemento sin pulir o pulido

Losetas/ terrazos/ mayolicas

Laminado tipo madera/ [dminas asfalticas

Parquet/madera pulida/porcelanato/marmol/alfombra
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SECCION II: Perfil del consumidor

Esta seccion tiene como finalidad recoger datos para determinar el perfil del consumidor.

Responder la siguientes preguntas en base a su comportamiento de compra en el 2019.

10. De acuerdo a la informacion que manejaba sobre el comportamiento de la empresa, en el

2019 evitaba comprar...

Comportamiento de la empresa 0 1 2 3 4
No sé [ Nunca [ A veces | Regularmente | Siempre
Productos de empresas que empleaban mano de obra
infantil
Productos de empresas que no respetaban a sus
empleados
Productos de empresas o establecimientos
estrechamente  relacionados con partidos o
ideologias politicas que censuro
Productos de empresas que dafiaron gravemente el
medioambiente
Productos de empresas estrechamente relacionadas
con la mafia o algun tipo de secta
11. De acuerdo a lo que acostumbraba en el 2019, usted compraba algunos productos
Productos relacionados con causas 0 1 2 3 4
No sé | Nunca | A veces | Regularmente | Siempre

Que destinaban una parte de su precio a una causa
humanitaria

Que destinan una parte de su precio a paises en vias
de desarrollo

Que destinan una parte de su precio a una buena
causa

De comercio justo
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12. De acuerdo a sus habitos de compra en pequefios negocios en el 2019, responda lo

siguiente:

Pequeios negocios

Nunca

A veces

3
Regularmente

4
Siempre

Evitaba hacer todas mis compras en grandes superficies
(como, por ejemplo: Hipermercados, Supermercados,
Centros comerciales...)

Compraba en pequefios establecimientos (como por
ejemplo: panaderias, carnicerias, librerias,....) tan a
menudo como me es posible

Ayudaba a la supervivencia del pequefio comercio de mi
barrio a través de mis compras

Acudia a los mercados de abastos donde comercializan
pequefios agricultores

13. Responda de acuerdo a sus preferencias de compra de acuerdo al origen geografico en el

2019

Origen geografico

Nunca

2
A veces

3
Regularmente

4
Siempre

Cuando tenia que elegir entre un producto local o no,
elegia el local

Compraba preferiblemente carros hechos en
Latinoamérica

Intentaba comprar algunas frutas y verduras peruanas

Intentaba comprar productos hechos en mi pais

14. Responda en base al volumen de consumo que solia tener en el 2019

Volumen de consumo

1
Nunca

2
A veces

3
Regularmente

4
Siempre

Intentaba ajustar mi consumo a lo estrictamente necesario

De manera general, intentaba consumir menos

Intentaba no comprar cosas que puedo hacer yo mismo

15. ;Te considerabas un consumidor socialmente responsable, es decir, toma en cuenta los
efectos directos e indirectos de los productos que consumes?

Si No
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SECCION III: Variables de la decision de compra

Esta seccion tiene como objetivo identificar los factores mas relevantes en el

comportamiento del consumidor respecto a productos de moda sostenible durante el afio

2019. Para ello, es necesario definir las siguientes variables:

A. Productos de moda: Se refiere al conjunto de prendas de vestir (productos

confeccionados con distintas clases de tejidos para cubrirse el cuerpo y abrigarse).

B. Sostenibilidad: Tomando en cuenta las dimensiones sociales y ambientales.

- Dimensién ambiental: Se refiere al impacto del producto en los sistemas naturales vivos

e inertes, entre ellos los ecosistemas, el suelo, el aire y el agua.

- Dimensién social: Se refiere a que el producto aporta valor a la sociedad y permite

retribuir a la comunidad.

16.  Enrelacién a los productos de moda sostenible, usted considera que...

Totalmente en
desacuerdo

1

2
En
desacuerdo

3
De
acuerdo

4
Totalment
e de
acuerdo

Tienen una buena relacion calidad - precio

Tienen las mismas caracteristicas que otros
productos de moda regulares

Son necesarios de utilizar

Usarlos da un buen ejemplo para otras
personas

Realmente hacen un aporte para el medio
ambiente y la sociedad al comprarlos

Usted cree que su familia y amigos piensan
que usar productos de moda sostenible es una
buena accion.
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17. (Donde le gustaba encontrar informacion acerca de un producto de moda sostenible

en el afio 2019? Puede marcar mas de una opcién (casilla de verificacion)

Television/Radio/Periodicos

Publicidad en tienda

En el mismo producto (etiqueta)

Publicidad en internet

En el codigo de barras del producto

Redes sociales

Otros:

18. Responda de acuerdo a lo que usted consideraba importante al tomar una decisién de
compra del producto en el 2019.

1
Nada
importante

2
Algo
Importante

3
Importante

4
Muy
Importante

El impacto del producto en el medioambiente y la

sociedad

Precio del producto

Calidad del producto

Marca o el nombre de la marca

19. (Actualmente, estaria dispuesto a comprar un producto de moda si estaria seguro de que

son sostenibles?

1
No

2
Tal Vez

4
Definitivamente si

20. ;Cuando fue la ultima vez que compro6 un producto de moda sostenible?

1
Nunca

2

Hace mas de 2 afios

3
Hace un afio

4

Hace medio afio
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21. {Qué marcas de moda sostenible conoce en Pert?

Hoseg
Patagonia
Pieta
Anntarah
Philomena
Ninguna

Otro:

1Gracias por su tiempo!

122



ANEXO B: Encuesta a consumidores de moda de la Zona 6y 7 de

Lima Metropolitana

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, “Analisis de la relacién de las variables que influyen en la
intencioén de compra de consumidores de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana frente a productos
de moda sostenibles. Estudio basado en el comportamiento de compra en el 2019, sera
presentada para la obtencion de la licenciatura en la Facultad de Gestion de la PUCP. La
realizacion estd a cargo de los estudiantes Alex Monteza, Diego Rojas y Diana Caiiari, los cuales
cuentan con la asesoria y supervision de la docente Rosa Guimaray Ribeyro. La razén de contar
con la informacion solicitada es recolectar los datos necesarios para cumplir los objetivos de la
investigacion. Dichos datos seran dados a conocer de manera abierta al ptblico en general de

manera andénima.
Garantizamos que estos seran utilizados s6lo para fines de investigacion académica.

Agradecemos su apoyo.

(Autoriza la utilizacion y publicacion de los datos ofrecidos para la elaboracion del trabajo de
investigacion académica “Andlisis de la relacion de las variables que influyen en la intencion de
compra de consumidores de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana frente a productos de moda

sostenibles, estudio basado en el comportamiento de compra en el 2019”7

Si, autorizo

No autorizo
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SECCION I: Datos Personales

Esta primera seccion de la encuesta tiene como finalidad recabar informacion acerca de

los datos personales del encuestado.

1. Nombre: (opcional)
2. Edad:

3. Sexo:

Femenino

Masculino

4. Distrito donde reside:

Jesus Maria

La Molina

Lince

Magdalena

Miraflores

Pueblo Libre

San Borja

San Isidro

San Miguel

Surco

Otro
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5. ¢(Cual es su nivel de educacion actual?

>1n caucacion

rqaucacion micial/primaria mcompicta

rrimaria compi€ta/secunaaria imcompieta/secundaria compieta

SUPET1I0r NO universitario Icompleto

SUPET1or nO universitario completo

dUpPErior universitario Compieto

SUpErior universitario Icomplieto

rosgrado universitario

6. (Cuantas personas viven permanentemente en su hogar, incluyéndose (sin contar servicio

doméstico)?

lo2

506

7u8

10

11al2

13a14

15

16
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7. (Cuantas habitaciones tiene en su hogar que se usen exclusivamente para dormir?:

8. (Cual de los siguientes bienes que tiene en su hogar se encuentran funcionando actualmente?

Puede marcar mas de una opcion

Computadora o laptop

Lavadora

Teléfono Fijo

Refrigeradora

Horno Microondas

9. (Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?

Tierra/otro material

Cemento sin pulir o pulido

Losetas/ terrazos/ mayolicas

Laminado tipo madera/ laminas asfalticas

Parquet/madera pulida/porcelanato/marmol/alfombra
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SECCION II: Perfil del consumidor

Esta seccion tiene como finalidad recoger datos para determinar el perfil del consumidor.

Responder las siguientes preguntas en base a su comportamiento de compra en el 2019.

10. Responda de acuerdo a la informaciéon que manejaba respecto a sus compras en el 2019

1
Totalmente
en
desacuerdo

2
En
desacuerdo

3
Ligeramente
en
desacuerdo

4
Ligeramente
de acuerdo

5
De
acuerdo

6
Totalment
ede
acuerdo

Intentaba no comprar productos de
empresas que empleaban mano de obra
infantil

Intentaba no comprar productos de
empresas que no respetaban a sus
empleados

Intentaba no comprar productos de

empresas 0 establecimientos
relacionados con temas de
discriminacion

Intentaba no comprar productos de
empresas que dafian el medioambiente

Intentaba no comprar productos de
empresas relacionadas problemas de
corrupcion

127




11. De acuerdo a su comportamiento de compra en el 2019

1 2 3 4 5 6
Totalmente En Ligeramente | Ligeramente De Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Compraba algunos productos que
destinaban una parte de su precio a
una causa humanitaria
Compraba algunos productos que
destinan una parte de su precio a
paises en vias de desarrollo
Compraba algunos productos que
destinan una parte de su precio a una
buena causa
Compraba productos de comercio
justo, es decir, con una relacion justa
entre productores y consumidores.
12. De acuerdo a sus habitos de compra en microempresas en el 2019, responda lo siguiente:
1 2 3 4 5 6
Totalmente En Ligeramente | Ligeramente De Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Evitaba hacer todas mis compras en
tiendas por departamento (como por
ejemplo: Hipermercados,
Supermercados, Centros
comerciales...)

Compraba en pequefios
establecimientos (como por ejemplo:
panaderias, carnicerias, librerias,...)
tan a menudo como me era posible

Ayudaba al pequefio comercio de mi
barrio a través de mis compras

Acudia a los mercados de abastos
donde comercializan pequenos
agricultores
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13. Responda de acuerdo a sus preferencias de compra en base al origen geografico en el

2019
1 2 3 4 5 6
Totalmente En Ligeramente | Ligeramente De Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Cuando tenia que elegir entre un
producto de sudamérica o no, elegia el
sudamericano.
Intentaba comprar algunas frutas y
verduras peruanas
Intentaba comprar productos hechos en
mi pais
14. Responda en base a la cantidad de consumo que solia tener en el 2019
1 2 3 4 5 6
Totalmente En Ligeramente | Ligeramente De Totalmente
en desacuerdo en de acuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Intentaba ajustar mi consumo a lo
estrictamente necesario

De manera general, intentaba consumir
menos

Intentaba no comprar cosas que puedo
hacer yo mismo

15. ;Te considerabas un consumidor socialmente responsable, es decir, aquel que toma en cuenta

los efectos directos e indirectos de los productos que consume?

No

2

Probablemente no

3

Probablemente Si

Si

129




SECCION III: Variables de la decisién de compra

Esta seccion tiene como objetivo identificar las variables mas relevantes que influyen en

la decision de compra de consumidores frente a productos de moda sostenible, basado en el

comportamiento de compra en el 2019. Para ello, es necesario definir la siguiente variable:

- Productos de moda sostenible: Se refiere al conjunto de prendas de vestir (productos

confeccionados con distintas clases de tejidos para cubrirse el cuerpo y abrigarse) que toma en

consideracion el impacto ambiental y social que puede tener en todo su ciclo de vida.

16. De acuerdo a su percepcion sobre los productos de moda sostenible en el 2019...

Totalmente en
desacuerdo

1

2
En
desacuerdo

3
De
acuerdo

4
Totalment
e de
acuerdo

Consideraba que tienen una buena relacién
calidad - precio

Consideraba que tienen las mismas
caracteristicas  funcionales que  otros
productos de moda regulares

Consideraba que son necesarios de utilizar

Consideraba que usarlos da un buen ejemplo
para otras personas

Consideraba que pueden hacer un aporte para
el medio ambiente y la sociedad el
comprarlos

Usted creia que su familia y amigos piensan
que usar productos de moda sostenible son
una buena accion.
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17. (Doénde preferiria encontrar informacién acerca de un producto de moda sostenible

en el aiio 2019?

1 2 3 4
Totalmente En De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo
Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter)
Television/Radio/Periddicos
Publicidad en tienda
En el mismo producto (etiqueta)
Publicidad en internet
En el cddigo de barras del producto
18. Responda de acuerdo a lo que usted consideraba importante al tomar una decisién de
compra del producto de moda sostenible en el 2019.
1 2 3 4
Nada Algo Importante Muy
importante | Importante Importante

El impacto del producto en el medioambiente y la
sociedad

Precio del producto

Calidad del producto

Marca o el nombre de la marca

19. Si el producto de moda brinda informacién de practicas sostenibles, ;cuan probable seria

que lo compre?

1 2 3

Nada probable

Poco probable

Probable

4
Muy probable
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20.

21.

22.

23.

(Consideraria comprar productos de moda sabiendo que cuenta con practica de
sostenibilidad?

1 2 3 4
No lo consideraria | Poco probable que | Silo consideraria | Definitivamente si

lo considere lo consideraria

Conociendo las practicas de sostenibilidad de los productos de moda, ;qué tan probable

es que los compre?

1 2 3 4
Nada probable | Poco probable Probable Muy probable

(Cuando fue la ultima vez que compré un producto de moda sostenible?
1 2 3 4
Nunca Hace dos afios | Hace un afio Hace medio
0 mas afo

(Qué marcas de moda sostenible conoce en Per? (colocar la definicion de moda
sostenible)

Hoseg

Patagonia

Pieta

Anntarah

Philomena

Ninguna

Otra:

1Gracias por su tiempo!

132




ANEXO C: Matriz de consistencia

Tabla C1: Matriz de consistencia

Tema de
investigacion

Preguntas de investigacion

Objetivos

Variables e Indicadores

Metodologia

Analisis de la relacion de
las variables que influyen
en la intencion de compra
de consumidores de las
zonas 6y 7 de Lima
Metropolitana frente a
productos de moda
sostenibles. Estudio
basado en el
comportamiento de
compra en el 2019

Pregunta principal: ;Cual es la relacion de las
variables que influyen en la intencion de
compra de consumidores de NSE A y B de
Lima Zona 6 y 7 frente a productos de moda
sostenible en base a su comportamiento de
compra del 2019?

Objetivo principal: Analizar la relacion de las
variables que influyen en la intencion de compra
de consumidores de NSE A y B de Lima Zona 6 y
7 frente a productos de moda sostenible en base a
su comportamiento de compra en el 2019

Variable Dependiente:

Intencion de compra

P.1: ;Cual es el perfil de consumo sostenible

de los consumidores de NSE A y B de Lima

Zona 6y 7 en base a su comportamiento de
compra del 2019?

O1: Describir el perfil de consumo de productos
sostenibles de los consumidores de NSE A y B de
Lima Zona 6 y 7 en base a su comportamiento de

compra del 2019

Variable Independiente:

Perfil de consumo

P.2: {Cémo son valoradas las variables
descritas por el modelo de Couto et al. de los
consumidores del NSE A y B de Lima zona 6
y 7 frente a productos de moda sostenible en

base a su comportamiento en el 2019?

0.2: Describir las variables que influyen en la
intencion de compra, de acuerdo al modelo de
Couto et. al, de los consumidores del NSE A y B
de Lima zona 6 y 7 frente a productos de moda
sostenible en base a su comportamiento en el
2019.

Variable Independiente:

Informacion del producto,
Evaluacion de alternativas,
valor percibido del producto,
intencion de compra

P.3: ;Cual es la relacion entre la
comunicacion de la informacion del producto
y la intencion de compra de los consumidores

de NSE Ay B de Lima Zona 6 y 7 frente a
productos de moda sostenible en base a su
comportamiento de compra en el 2019?

0.3: Determinar la relacion entre la comunicacion
de la informacion del producto y la intencion de
compra de los consumidores de NSE A y B de
Lima Zona 6 y 7 frente a productos de moda
sostenible en base a su comportamiento en el
2019.

Variable Independiente:

Informacion del producto

Enfoque de Investigacién:
« Cuantitativa

Alcance de Investigacion:
« Correlacional

Diseiio de Investigacion:

« Correlacional - causal
Poblacion:

* Consumidores de NSE A 'y
B de zona 6 y 7 de Lima
Metropolitana. Técnicas e
instrumentos de
recoleccion de
informacion:

« Cuestionario con escala de
Likert

. Guia de entrevista a
expertos en metodologia y
marketing

¢ Guia de encuesta
(consumidor final)
Herramientas de analisis
de informacion:

¢ Herramienta SEM

* Estadistica Descriptiva

133




Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Tema de
investigacion

Preguntas de investigacion

Objetivos

Variables e Indicadores

Metodologia

P.4: ;Cual es la relacion entre el valor
percibido del producto y la intencion de
compra de los consumidores de NSE Ay B de
Lima Zona 6 y 7 frente a productos de moda
sostenible en base a su comportamiento en el
2019?

0.4: Determinar la relacion entre el valor
percibido del producto y la intencién de compra
de los consumidores de NSE A y B de Lima Zona
6 y 7 frente a productos de moda sostenible en
base a su comportamiento de compra en el 2019.

Variable Independiente:

Valor percibido del producto
sostenible

P.5: ;Cual es la relacion entre la evaluacion
de alternativas de productos de moda
sostenible y la intencion de compra de los
consumidores de NSE A y B de Lima Zona 6
y 7 frente a productos de moda sostenible en
base a su comportamiento de compra en el
2019?

0.5: Determinar la relacion entre la evaluacion de
alternativas productos y la intencion de compra
de los consumidores de NSE A y B de Lima Zona
6y 7 frente a productos de moda sostenible en
base a su comportamiento de compra en el 2019

P.6: ;Cual es la relacion entre la
comunicacion de la informacion y el valor
percibido de los consumidores de NSE Ay B
de Lima Zona 6 y 7 frente a productos de
moda sostenible en base a su comportamiento
de compra en el 2019?

0.6: Determinar la relacion entre la comunicacion
de la informacion y el valor percibido de los
consumidores de NSE A y B de Lima Zona 6y 7
frente a productos de moda sostenible en base a
su comportamiento de compra en el 2019

P.7: ;Cual es la relacion entre el valor
percibido y la evaluacion alternativas de
productos de los consumidores de NSE A y B
de Lima Zona 6 y 7 frente a productos de
moda sostenible en base a su comportamiento
de compra en el 2019?

O.7: Determinar la relacion entre el valor
percibido y la evaluacion alternativas de los
consumidores de NSE A y B de Lima Zona 6y 7
frente a productos de moda sostenible en base a
su comportamiento de compra en el 2019

Variable Independiente:

Evaluacion de Alternativas
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