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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion existente entre la
sostenibilidad empresarial y la decision de compra en los consumidores de prendas de
vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el afio 2022. El enfoque de la
investigacion es cuantitativo debido a que es un conjunto de etapas o fases, las cuales
siguen un orden estricto que no se puede alterar. El alcance fue correlacional ya que las
variables planteadas tienen correspondencia entre si. Se aplicd un cuestionario como
principal herramienta de recoleccion de datos primarios a una muestra de 385

consumidores de moda de Lima Metropolitana, entre 18 y 39 afios.

Este estudio demuestra que hay una baja correlacion entre la sostenibilidad
empresarial y la decision de compra de prendas de vestir debido a la falta de conciencia
ambiental o de ser consciente pero no reflejarlo en la compra. En cuanto al factor
econodmico, los limefios encuestados destinan un aproximado del 10% de sus ingresos
mensuales a la compra de prendas de vestir, siendo el fast fashion el sector de la industria

maés consumido.

Asimismo, no se encontraron factores sociales que determinen la decision de
compra de prendas de vestir, se obtuvieron respuestas neutras o negativas sobre la
influencia del entorno, el estatus social que le da la prenda y recomendaciones de
influencers. En cuanto al factor ambiental y a la evaluacion del valor de las marcas, esta
investigacion nos revela que si hay un potencial de crecimiento del mercado de moda

sostenible en Lima.

Linea de investigacion: 5200 - 64.al

Palabras clave: Sostenibilidad Empresarial, decision de compra, consumidores de

prendas de vestir y moda rapida.



ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the relationship between business
sustainability and the purchasing decision of consumers of clothing in the textile sector
in Metropolitan Lima in the year 2022. The research approach is quantitative because it
IS a set of stages or phases, which follow a strict order that cannot be altered. The scope
was correlational since the proposed variables correspond to each other. A questionnaire
was applied as the main primary data collection tool to a sample of 385 fashion consumers

from Metropolitan Lima, between 18 and 39 years old.

This study shows that there is a low correlation between business sustainability
and the clothing purchasing decision due to a lack of environmental awareness or being
aware but not reflecting it in the purchase. Regarding the economic factor, the Peruvians
surveyed allocate approximately 10% of their monthly income to the purchase of

clothing, with fast fashion being the most consumed sector of the industry.

Likewise, no social factors were found that determined the decision to purchase
clothing, neutral or negative responses were obtained about the influence of the
environment, the social status that the garment gives it, and recommendations from
influencers. Regarding the environmental factor and the evaluation of the value of brands,
this research reveals that there is potential for growth in the sustainable fashion market

in Lima.

Line of research: 5200 - 64.al

Keywords: Business Sustainability, purchase decision, clothing consumers and fast

fashion



INTRODUCCION

La creciente preocupacién por el cambio climatico que embarga a las nuevas
generaciones ha hecho que empresas de diversas industrias tomen conciencia y se
empoderen para darle importancia a la sostenibilidad empresarial. Para ello, muchas
compafiias han invertido en tecnologia e investigacion para poder tener un conocimiento
mas amplio de cémo es que, desde sus posiciones, pueden contribuir con el cuidado del
planeta. En este sentido, en septiembre de 2015 se aprobo la Agenda 2030 para el
Desarrollo Sostenible, la cual pacta el compromiso de cambio en el modo de producir y
consumir de la sociedad (Asamblea General de las Naciones Unidas, 2015, p.9). En dicho
documento se compromete a los gobiernos, organizaciones, empresas y otros agentes a
modificar sus acciones hacia practicas sostenibles (Asamblea General de las Naciones
Unidas, 2015, p.9).

En este contexto, el estudio pretende evaluar el comportamiento de los
consumidores de prendas de vestir en Lima Metropolitana para asi poder conocer si la
sostenibilidad tiene algun impacto en su decision de compra. Asimismo, se desea
demostrar que si no tomamos conciencia del dafio que le produce al planeta las prendas
no sostenibles, podriamos acabar con él en muy poco tiempo y quitarle la posibilidad a
las futuras generaciones de gozar de los mismos recursos naturales de los cuales nosotros

gozamos hoy en dia.

En el primer capitulo se describe la situacion problematica, planteamiento del
problema, justificacion de la investigacion y limitaciones del estudio. En el capitulo 2, se
analizan las variables del estudio tanto la independiente (sostenibilidad empresarial) asi
como la dependiente (decision de compra). En el capitulo 3 se establecen las bases
fundamentales para la investigacion, se plantean las hipétesis generales y especificas que
nos ayudaran a encontrar la correlacion entre las variables y se precisa la deontologia del

estudio.

En el capitulo 4, se indica la metodologia empleada en la ejecucion de la presente
tesis, se explica el disefio metodoldgico y el muestral. También, se mencionan las técnicas

de recoleccién y procesamiento de datos a emplear. En el capitulo 5, se exponen hallazgos



derivados del cuestionario aplicado en forma de gréficos y tablas. De igual modo, se
presentan las pruebas estadisticas realizadas para validar las hipétesis y se discuten los

resultados, comparandolos y contrastadndolos con lo encontrado en estudios previos.

Finalmente, se presentan las conclusiones del estudio donde se demuestra que hay
una baja correlacion entre la sostenibilidad empresarial y la decision de compra de
prendas de vestir debido a la falta de conciencia ambiental o de ser consciente pero no
reflejarlo en la compra. Ademaés, se indican recomendaciones, tomando en cuenta las
conclusiones, para que este estudio pueda mejorarse y ser aplicado por futuros

investigadores.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problematica

La industria de la moda textil ocupa el segundo lugar entre los sectores mas
contaminantes del mundo segun la Conferencia realizada por la ONU sobre los sectores
de Comercio y Desarrollo (Noticias ONU, 2019). Adentrandonos a estadisticas sobre la
contaminacion causada por este sector productivo, segun Noticias ONU (2019), para la
confeccion de un par de pantalones de denim se necesita el equivalente al consumo de
agua que haria una persona en siete afios, lo que es alrededor de 7500 litros. Asimismo,
afirma que esta industria hace uso de més de 93 millones de m3 de agua de manera anual
(Noticias ONU, 2019). Del mismo modo, la contaminacion de este rubro asciende con la
descarga de microfibra al mar en cantidades de 500 mil toneladas al afio. De acuerdo con
McKinsey & Company Business of Fashion (2020), la industria textil emite el 6% de
gases efecto invernadero de la atmosfera y actualmente, representa aproximadamente
entre 10% a 20% del uso de plaguicidas dafiinos para el ambiente. En la misma linea, se
conoce que las materias primas como tintes necesarios para la produccion de las prendas
representan la quinta parte de la contaminacion de aguas industriales. De igual forma,
este sector es responsable de entre un 20% y 35% de los residuos en los océanos
conocidos como micro plasticos (Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual, s.f.).

El sector mas consumido y el que mas problemas sociales causa es el de moda
répida o fast fashion, definida por McDonald y Nicioli (2023) como “Un modelo de
negocio que se centra en la produccién de prendas al por mayor y en el menor tiempo
posible, respondiendo a las tendencias actuales”. Lo que genera prendas mas economicas
con un tiempo de uso corto, con un tiempo de uso promedio de 7 a 10 veces antes de ser
desechadas (Greenpeace México, 2021). Segun Greenpeace México (2021), el 73% de la
ropa producida al afio es desechada a basureros o incendiada, lo que genera un aumento
en la contaminacion del suelo y el aire. Otra consecuencia de los cortos plazos que
plantea el fast fashion es la produccion masiva realizada en paises de Asia Sur como
China, Bangladesh, Malasia, Indonesia e India y donde la fuerza laboral es mas barata, lo
gue se acomoda a las necesidades del sector (Greenpeace México, 2021). Las condiciones



precarias en las que se trabaja incluyen jornadas largas de trabajo sin contrato y bajo
pocas condiciones de seguridad (Edwards, 2024), una paga extremadamente baja, trabajo

forzado y explotacion infantil (Greenpeace México, 2021).

A pesar de que Pertl no es un pais productor de moda répida, a su territorio llegan
marcas como H&M, Zara y Shein, lo que concierne un importante aumento de dioxido
de carbono para el ambiente al necesitar de su transporte (Escalona, 2024). Asimismo, se
tiene un problema con la segregacion de ropa desechada, la cual termina en botaderos
como el Desierto de Atacama, clasificado como el basurero méas grande de ropa del
mundo (Escalona, 2024). De acuerdo con Innova Ambiental (s.f.), el Per( no cuenta con
suficientes rellenos sanitarios y plantas procesadoras de basura, lo que en consecuencia
hace que 30 millones de peruanos utilicen botaderos clandestinos. El resultado de estas
préacticas del sector de moda répida se ven reflejadas en la crisis climatica que esta

impactando a nivel global (Innova Ambiental, s.f.).

Segun Xicota (2018), Perd representa el grupo textil de confeccién mas grande de
Latinoamérica, lo que representa el 11% de PBI y genera 215,000 empleos entre
confeccion de prendas, tejidos, hilos, tintorerias y lavanderias. No obstante, la creciente
tendencia de compra de fast fashion representa una amenaza para el sector textil peruano.
En primer lugar, el pais no tiene la capacidad de produccion necesaria para cumplir con
las 52 colecciones que exige el sector de la moda rapida (Xicota, 2018). El sector textil
peruano estd acostumbrado a producir de 2 a 4 colecciones al afio (Xicota, 2018). El
segundo factor de amenaza directa es la entrada de los grandes retailers al pais como Zara
en 2012 y H&M en 2015, lo cual ha generado menores ventas de marcas locales, ya que
los consumidores prefieren el fast fashion por estar al dia con las tendencias a un bajo
precio (Xicota, 2018). Asi como lo hizo Gamarra en su momento, la moda répida ha
permitido que millones de personas de bajos ingresos tengan mayor accesibilidad al
mundo de la moda y el consumismo (Xicota, 2018). Si bien estas grandes marcas retail
Ilegaron para quedarse, se requiere del esfuerzo e innovacion de todos los stakeholders
que componen el sector para transformar los resultados negativos que estan dejando estas
practicas (Xicota, 2018).

Actualmente existe la Asociacion de Moda Sostenible del Per(, la cual ha

desarrollado el ler Directorio de Moda Sostenible del Pert con el fin de ser un aliado



para las principales marcas y proveedores del pais para que se puedan acoger al
aprovisionamiento sostenible (Xicota, 2018). No obstante, autores como Jan (2022) que
estudian la compra de productos “circulares” en paises europeos y asiaticos, consideran
que es importante seguir investigando tanto la intencion de adquisicion como la
efectividad de compra de estos productos. Asimismo, recomienda recopilar datos de
paises con diferencias culturales y religiosas, ademas de agregar variables como imagen

de marca, relacion con el cliente y preocupaciones financieras (Jan, 2022).

Si bien es importante el papel que juega la industria sobre una produccion ética y
responsable, es la decision del consumidor la que mas puede influir y encaminar al sector
a un modelo econdémico sostenible (BREEAM, 2021). EI comportamiento del
consumidor en el modo en el que usan la ropa también concentra una gran parte de la
responsabilidad de la huella que esta deja en el ambiente (Sajn, 2019). Investigaciones de
mercado en Per(, demuestran que la compra de ropa es un habito frecuente entre los
peruanos, representando el mayor gasto en los hogares con un 40% del total de ingresos
en 2021 (Kantar, 2022). Estudios en hogares limefios demuestran que es la categoria mas
comprada de la canasta de productos durables donde el 95% de los hogares tiene una
frecuencia de compra de una vez al mes (Kantar, 2023). Por lo mencionado
anteriormente, se considera oportuno estudiar a los consumidores de ropa residentes en
Lima Metropolitana, y con ello identificar los factores que afectan sus decisiones de
compra de prendas de vestir. Considerando en ello que Lima es la ciudad del Peru en la
que se concentran los grandes retailers de moda rapida y a su vez las marcas locales

sostenibles.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
PG: ¢Cudl es el impacto de la sostenibilidad empresarial en la decision de compra de los

consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el afio 20227



1.2.2. Problemas especificos

PE 1: ;Como el factor economico influye en la decision de compra de los
consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el
afio 2022?

PE 2: ;Como el factor social influye en la decision de compra de los consumidores
de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el afio 20227

PE 3: ¢(Como el factor ambiental influye en la decision de compra de los
consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el
afo 2022?

PE 4: ;Como la creacion de valor influye en la decision de compra de los
consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el
afio 2022?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

OG: Analizar la relacién existente entre la sostenibilidad empresarial y la decision de

compra en los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana

en el afio 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

e OE 1: Analizar el impacto gue tiene el factor econdémico en la decisién de compra

de los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana
en el afio 2022.

OE 2: Analizar el impacto que tiene el factor social en la decision de compra de
los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en
el afio 2022.

OE 3: Analizar el impacto que tiene el factor ambiental en la decision de compra
de los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana

en el afio 2022.



e OE 5: Analizar el impacto que tiene la creacion de valor en la decisién de compra
de los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana

en el afio 2022.

1.4. Justificacion de la investigacion

Segun Hernandez et al. (2014), es necesario justificar el estudio para asi dar a conocer el
motivo por el cual es conveniente realizar esta investigacion y sustentar los beneficios de
la misma. A través de la justificacion es como evidenciamos que el estudio es relevante
y esencial. Asimismo, indica que existen parametros para valorar la relevancia potencial

de una investigacion:

e Conveniencia: El presente trabajo de investigacidn es conveniente porque estudia
el impacto de la sostenibilidad empresarial sobre la decisién de compra en los
residentes de la capital peruana. La utilidad del estudio radica en que actualmente
la moda cambia continuamente y con la llegada de la moda rapida el impacto en
el medio ambiente ha crecido considerablemente, mas ain en los paises
subdesarrollados y en desarrollo (Kumar Bishnoi & Guru, 2024).

e Relevancia social: La investigacién busca beneficiar a los consumidores de
prendas de vestir para que puedan repensar su comportamiento como
compradores y puedan cambiar su pensamiento sobre el tipo de prendas que
adquieren. Lo mencionado anteriormente se debe a que los jovenes quieren lucir
a la moda y actualizados por lo que es méas probable que compren prendas que le
recomiendan sus amigos o promovidas por personas influyentes dejando de lado
el dafilo que dichas prendas pueden causar sobre el medio ambiente (Monirul
2024).

e Implicaciones préacticas: Desde la perspectiva practica, ayuda a encaminar las
estrategias de marketing y comunicaciones de las marcas de ropa que tienen como
pilar la sostenibilidad empresarial, ya que, mediante la percepcién de los
consumidores sobre las buenas practicas de responsabilidad social corporativa, se
logra un impacto favorable en la eleccion de compra de los consumidores
(Corddn-Benito & Maestro-Espinola, 2022).



e Valor teorico: Con la presente investigacion se busca disminuir la discrepancia
entre la conciencia ambiental y las acciones finales del consumidor de ropa
(Musova et al. 2021). Lo mencionado debido a que se identifico si efectivamente
el consumidor se preocupa en adquirir prendas de vestir sostenibles y cual es el
principal factor que lo impulsa o desanima a realizar dicha compra.

e Utilidad metodoldgica: La presente investigacion no aporta en la creacion de un
nuevo instrumento ya que se esta utilizando el cuestionario aplicado bajo la
técnica de encuesta. Sin embargo, contribuye a conocer la relacion entre dos
variables, sostenibilidad empresarial y decision de compra y que los resultados
obtenidos se utilicen para futuras investigaciones, si es que se considera de
utilidad. Si bien es cierto, autores como Tran Mandari¢ et al. (2022) han estudiado
el comportamiento de consumo de productos sostenibles del consumidor, el
objetivo de este estudio es determinar los elementos que afectan la eleccion de

compra de los limefios.

1.4.1. Importancia de la investigacion

Los procesos industriales por los que las prendas de vestir pasan antes de llegar al
consumidor final tienen un gran impacto en el ambiente, ya que utilizan una enorme
cantidad de quimicos para poder tratar las confecciones y el acabado de los textiles tales
como: fertilizantes, pesticidas, entre otros (IEES, 2016). En la actualidad, la industria
textil juega un papel fundamental en Peru debido a que consume una gran cantidad de
recursos del pais y brinda un alto nimero de empleo (IEES, 2016). De acuerdo con
Fashion United (s.f.), la industria textil peruana tiene participacion en toda la cadena de
valor, desde la agricultura de la materia prima hasta la manufactura y son reconocidos
por la materia prima de algodon de alta calidad alcanzando un pico de produccion en
2007 con 215,000 toneladas, no obstante, esta cifra ha ido descendiendo afio tras afio,
alcanzando en 2022, 38,000 toneladas.

En el Per(, la industria textil es una de las mas importantes en la creacion de
puestos de trabajo, proporcionando empleo directo a 350,000 personas, 128,000 en la
produccion de prendas de vestir, 32,000 en la produccion de hilos y 200,000 en fibras

textiles. Entre las marcas internacionales que producen en territorio nacional estan:



Lacoste, Ralph Lauren, Calvin Klein, Guess, Armani Exchange, entre otras (Fashion
United, s.f.). Con las marcas mencionadas se llega a los 6,000 millones de soles en
exportacion de ropa y textiles entre camisas, suéteres y tejidos de punto, sin embargo,
esto es superado por el tamafio de la importacidn de ropa y textiles que alcanza los 6,150
millones de soles, lo que refleja el mayor consumo de marcas internacionales (Fashion
United, s.f.).

Si bien el Peru es un pais textil con gran cantidad de materia prima de exportacion,
su capacidad de produccidn y costo de mano de obra no es competente para el sector fast
fashion, donde se llega a producir aproximadamente 52 colecciones al afio (Xicota, 2018),
lo que genera 100 mil millones de prendas de las cuales en 73% termina en un botadero
después de unos cuantos usos. Estos grandes imperios del fast fashion prefieren producir
su mercaderia en lugares como Asia, donde pagar a la fuerza de trabajo acorta los costos

de produccion a cambio de condiciones laborales deplorables (Xicota, 2018).

Debido a los cortos plazos con los que se renueva el inventario de estas populares
marcas de moda rapida, se genera un consumo masivo, ya que hay un constante
sentimiento de necesidad de tener lo Gltimo en tendencia (Xicota, 2018). Esta es una
realidad en Per(, ya que segun Kantar (2022), adquirir prendas de vestir es el mayor gasto

de los hogares peruanos, representando el 40% de los ingresos.

La importancia de esta investigacion es analizar como la sostenibilidad
empresarial puede tener un impacto significativo en las ventas de prendas de vestir en el

consumidor de Lima Metropolitana.

1.4.2. Viabilidad de la investigacion

Esta investigacion es viable porque se tiene acceso a una extensa variedad de recursos
tanto fisicos como digitales. La Universidad de Lima proporciona el acceso a diferentes
bases de datos como Scopus, Euromonitor, Proquest, etc. donde se podrd obtener
informacidn valiosa y veraz acerca de diversos estudios realizados por profesionales que
se relacionan directa e indirectamente con el tema de interés. Del mismo modo, se podran
encontrar articulos de investigacion académica, estudios de mercado, entre otros con el

fin de obtener respaldo y validez en la investigacion. Por otro lado, se necesitara una



muestra para poder ejecutar la investigacion y obtener resultados mas cercanos a la
realidad donde la tecnologia sera el principal aliado para su ejecucion. Cabe recalcar que
esta investigacion servira para futuras investigaciones por lo que es importante que la

informacion expuesta sea veridica y de fuentes confiables.

Finalmente, se cuenta con una cantidad de tiempo limitado pero suficiente para
poder analizar minuciosamente los resultados hallados en las encuestas para verificar que

el alcance sea el esperado al igual que los resultados.

1.5. Limitaciones del estudio
A continuacion, se mencionan las limitaciones mas significativas que se tuvieron en

consideracion en la investigacion:

e Limitacion de tiempo: La primera limitacion radica en el tiempo destinado para
la realizacion del trabajo. Solo se cuenta con 2 ciclos, uno para hacer el plan de la
investigacion y el segundo para realizar el trabajo de campo y analisis de los
resultados.

e Limitacion de espacio o territorio: Esta investigacion incluye a todos los niveles
socioecondmicos de Lima Metropolitana, identificados por zonas de residencia y
nivel de ingresos. Se limita a residentes de la capital del Perd que entiendan
espafiol y tengan acceso a conexion a Google Forms, instrumento de recoleccion
de data de este estudio.

e Limitacién de recursos: La informacidn recabada en las encuestas puede verse
afectada por factores como el desconocimiento del tema o el miedo a responder
lo que realmente se piensa por el temor a que se pueda filtrar la identidad de la
persona y no sea andnima. Por las mencionadas razones, se debera tomar las
precauciones necesarias para poder realizar el trabajo de la mejor manera al ser
muy poco el tiempo que se tiene para el desarrollo de la investigacion. Por dicho
motivo, se deja abierta la oportunidad de que, en el futuro, otros investigadores

puedan ampliar este estudio y darle otro enfoque, si es que se desea.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
En este segundo capitulo se presentard informacion recabada de diversos papers

relacionados con el tema y variables a estudiar.

Segin Gazzola et al. (2020) en su investigacion “Trends in the fashion industry the
perception of sustainability and circular economy: A gender/generation quantitative
approach” confirman que para impulsar la demanda de prendas de vestir entre los
consumidores de la generacion Z, la sostenibilidad empresarial es un factor relevante. Se
hizo énfasis en la creciente importancia que le dan las generaciones mas jovenes a la
sostenibilidad, lo cual indica que para el mercado de la moda se estd convirtiendo en un
elemento de gran importancia y una fuente de ventaja competitiva duradera. La
sensibilidad de los consumidores por temas de sostenibilidad impulsa a las marcas de
moda a reforzar su reputacion al incluir la responsabilidad social en su oferta de valor.
Este estudio es de gran aporte para la presente investigacion, ya que revela practicas de
la economia circular en la moda que utilizaremos posteriormente en nuestro cuestionario;
ayudandonos a direccionar nuestro trabajo a variables de importancia sobre el

consumidor de la industria y aportarnos ideas para el planteamiento de hipotesis.

De acuerdo con Castro-Ldpez et al. (2021) en su investigacion “Slow fashion trends: ;Are
consumers willing to change their shopping behavior to become more
sustainable?” hallaron que los consumidores estan dispuestos a aceptar cambios en su
comportamiento y empezar el consumo del slow fashion ya que lo consideran como
productos de alto valor afiadido y creen que esta categoria de moda puede contribuir a la
preservacion del ambiente, disminuyendo la contaminacion generada por la industria. La
sociedad estd cambiando y los consumidores conscientes estan mas predispuestos a
comprar articulos de moda sostenibles, por las tangibles ventajas para el entorno y la
comunidad. Ademas, confirma la importancia de la sostenibilidad en los productos de
moda, donde aquellos productos que cumplan con los estandares que caracterizan a un

producto slow fashion seran mejor percibidos por los clientes, que estaran dispuestos a
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pagar mas para adquirir este producto sostenible y contribuir a la mejora
medioambiental. El aporte de este paper es importante; ya que, hoy en dia, cada vez mas
consumidores se preocupan y son conscientes de los problemas medioambientales que
causan nuestros actos diarios. Por lo que se esfuerzan en adoptar comportamientos mas

sostenibles con el ambiente en la compra de prendas de vestir.

Romero et al. (2024) en su investigacion “Decision de compra y desarrollo sostenible:
aspectos influyentes en la Generacion Y y la Generacion Z” afirma que la tecnologia
cumple un rol clave en las decisiones de compra, sobre todo con la popularidad que han
logrado tener las compras en linea durante la pandemia. Sin embargo, la facilidad que
ofrece el servicio de comprar en linea trae consigo un incremento en las compras
compulsivas e innecesarias las cuales provienen de influencers o figuras publicas, siendo
perjudicial para el medio ambiente. La region que muestra mayor preocupacion por
abordar decisiones de compra sostenibles, es Estados Unidos. Este paper es de gran aporte
ya que evidencia que la facilidad que se tiene actualmente para realizar compras y el nivel
de influencia que tienen las redes sociales e influencers hacen que las personas compren
por impulso sin pensar en la contaminacién que puede causar la prenda que estan

adquiriendo.

Segn Kumar Bishnoi y Guru (2024) en su investigacion “Study on Motives Underlying
the Buying of Fast Fashion in india Despite Associated Sustainability Issues”. afirman
gue la moda esta continuamente cambiando y ha evolucionado con la llegada de la moda
rapida, la cual ha afectado negativamente al medio ambiente. La compra de productos
fast fashion esté influenciada por diversos factores econdmicos, emocionales y sociales,
como el precio, los ingresos, etc. Este estudio arroja luz sobre los elementos que afectan
las decisiones de los consumidores al momento de realizar una compra de productos de
moda rapida. De este estudio se puede concluir que "crear una identidad propia” es el
factor mas influyente en la compra de fast fashion. Mientras que "mostrar dominio™ es el
factor menos importante. El presente paper contribuye a la investigacion porque ofrece
informacidn sobre los elementos que afectan las decisiones de adquisicion de un producto
de moda répida, los cuales son productos que impactan de forma negativa al medio

ambiente.
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Salguero Nufiez et al. (2024) en su investigacion “Green marketing and the purchasing
decision oriented towards sustainable consumption” sostienen que el consumo sostenible
es tendencia actualmente, con lo cual se enfocan las tacticas de marketing en estas buenas
practicas. Definiéndose esta como marketing verde o “green marketing”. Se identificaron
diferencias en el comportamiento de compra de los dos géneros, obteniendo que el sexo
femenino le da importancia a la sostenibilidad, mientras que el masculino se inclina por
fijarse en la calidad de la prenda y el precio de esta. En el caso de las mujeres, las que
pertenecen al rango medio de 18 a 25 afios, son un grupo clave en las compras sostenibles
ya que su opinion influye en las decisiones de compra de sus familiares. La consideracion
de la salud, la apariencia fisica y el papel tradicional del cuidador familiar son factores
clave que impulsan la eleccion de productos sostenibles. Se destaca la importancia de
considerar el estatus socioecondmico al desarrollar estrategias de marketing ecoldgico,
ya que el acceso a productos sostenibles puede variar segun el estatus social. Mientras
mas alto sea el estatus de la persona, mayor serd la correlacién con la busqueda de
productos sostenibles, pero a precios convenientes. Este paper es relevante para la
presente investigacion ya que sefiala los factores que consideran los hombres y mujeres
al momento de realizar una compra e identifica que son las mujeres las que inclinan sus
compras hacia los productos sustentables y los hombres consideran mas el precio y la
calidad.

De acuerdo con Monirul (2024) en su investigacion “What Fad Apparel Generation Z
Consumers Purchase in Kolkata?” la aparicion de los factores calidad y facilidad de pago
han sido esenciales en las elecciones de los consumidores pertenecientes a la generacion
Z para la compra de fast fashion. La preocupacion por la sostenibilidad es cada vez
mayor, sin embargo, los jévenes quieren lucir a la moda y actualizados por lo que es mas
probable que compren articulos que sus amigos o personas influyentes promueven. Se
identifico que las principales variables que contribuyen en la decision de los
consumidores en Kolkata son: "Calidad del producto y facilidad de pago", "El ojo de la
marca para la sostenibilidad™ y la "Aceptacion social”. Los hallazgos del estudio aportan

en la presente investigacion ya que confirman que los jovenes se preocupan por la

13



sostenibilidad al momento de elegir una prenda, pero también se dejan influenciar por sus

amigos o influencers.

Segun Abel et al. (2016) en su investigacion “Social media and the fear of missing out:
Scale development and assessment” exponen que los productos de consumo de moda
rapida tienen un modelo de negocio ecoldgicamente dafiino. Movimientos como “Fridays
for Future” han incrementado la atencion de las generaciones X, Y y Z hacia la
sostenibilidad. Aun asi, la adquisicién de prendas de vestir de moda répida continta
aumentado entre los consumidores jovenes y es un comportamiento recurrente. EI miedo
a perderse algo o mas conocido por sus siglas en inglés como FOMO, es visto por los
especialistas en marketing como un poderoso motivador para la compra recurrente. Sin
embargo, atn no se comprende bien el impacto de FOMO en las decisiones de compra
de moda y la conexion entre la confianza en la marca y la fabricacion sostenible en el
sector de la moda. En el presente estudio se hall6 que la confianza en la marca y el miedo
a perderse algo tienen efectos directos en las intenciones de compra de los consumidores
de fast fashion. Asimismo, se identificé que FOMO tiene un impacto moderador adverso
en la conexidén con la confianza en la marca y las intenciones de adquirir prendas fast
fashion; lo que sugiere que los consumidores con un mayor FOMO estan menos
interesados en la credibilidad de la marca al tomar una decision de compra que aquellos
sin FOMO. Lo mencionado anteriormente contribuye en el presente estudio ya que afirma
que el consumo de moda rapida estd aumentando en los jévenes y es un comportamiento

recurrente.

Jan (2022) en su investigacion “Factors influencing the purchase of circular economy
products: a comparative analysis of Malaysia and Turkey” entre los elementos que
afectan la compra de productos sostenibles de los usuarios asiaticos de Malasia y Turquia,
se encontrd que la opinion de familia y amigos influye en la intencion de compra de
productos “circulares”. No obstante, los consumidores en Malasia toman en cuenta el
impacto ambiental del producto; mientras que, en Turquia, el factor social es el mas
importante, ya que su decisién de compra se basa en querer verse como consumidores
responsables ante la sociedad. Este estudio desglosa las variables que pueden afectar la

eleccion de compra de un producto sostenible. Ademas, compara el comportamiento del

14



consumidor de dos paises asiaticos que, si bien pueden ser cercanos geograficamente,
tienen diferencias culturales, religiosas y financieras que impactan en sus decisiones
cotidianas. Con ello se plantea realizar estudios en otros paises, incluyendo diferentes
variables como la relacion marca-cliente y la imagen de la marca sobre su estrategia de

sostenibilidad empresarial.

Segin Musova et al. (2021) en su investigacion “Consumer Attitudes Towards New
Circular Models in the Fashion Industry” sefialan que los conocimientos y educacion
sobre el impacto de las industrias en el ambiente es cada vez mayor, lo que genera que:
por el lado de la demanda, muchos consumidores tengan en cuenta este factor en su
decision de compra; y en la oferta, muchas marcas han comenzado a incorporar practicas
que velen por el bienestar del medio ambiente, entre ellas la economia circular que
combina el éxito econdmico con la sostenibilidad. A pesar de ello, sigue habiendo una
brecha entre un pensamiento mas ecoldgico y las acciones finales del consumidor de
prendas de vestir. Por lo que este estudio analiza relaciones de causalidad entre la edad y
la predisposicién al consumo responsable en Eslovaquia. Encontrando que si existe una
relacién entre la edad del consumidor y la conciencia de consumo sostenible en la moda
en su version de slow fashion; pero no se evidenci6 una fuerte dependencia. Ademas, se
comprobd que un 76% apostaria por la compra de prendas hechas con materiales
reciclados. Por lo que se concluye que, los consumidores son un stakeholder clave en la

demanda de la sostenibilidad empresarial en la industria textil.

Nguyen et al. (2020) en su investigacion “Factors influencing the consumer's intention to
buy fashion products made by recycled plastic waste” factores como la generacion,
género, nivel cognitivo y nivel econdmico establece una mayor predisposicion del
consumidor en su decision de adquirir moda sostenible. Si se habla especificamente de
prendas fabricadas con materiales reciclados, el consumidor considera la calidad e
influencia social de su entorno como las variables mas importantes en su decision de
compra. También se tiene en cuenta el factor precio; si la prenda de material reciclado
tiene un costo mayor al del mercado, hay una menor posibilidad de que se opte por ella.
En cuanto a la variable sostenibilidad empresarial, de acuerdo a los hallazgos obtenidos,

la demanda de estos productos de moda reciclada a partir de residuos plasticos es cada
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vez mas popular en Vietnam, lo cual no esta siendo aprovechada por los productores de
moda ya que la oferta no es tan grande. Con lo que se proponen iniciativas de
sostenibilidad empresarial a fabricantes de productos de moda reciclados en Vietham
como realizar estrategias de marketing de precios y comunicacién masiva; ademas de
concentrarse en la investigacion y desarrollo de productos de calidad con caracteristicas

que satisfagan tanto los gustos en disefio como en materiales sostenibles.

De acuerdo con Gomes et al. (2022) en su investigacion “Towards Circular Economy for
More Sustainable Apparel Consumption: Testing the Value-Belief-Norm theory in Brazil
and in The Netherlands” aplicaron la teoria de Value-Belief-Norm, con el fin de evaluar
qué tan dispuestos estan los consumidores de Brasil y Holanda a adquirir prendas de
empresas que aplican la economia circular en sus préacticas. Los resultados resaltan una
primera diferencia, la poblacién de Brasil tiene una menor predisposicion a la compra de
moda sostenible ya que valorizan este como un acto dificil. La explicacion de ello es la
falta de proximidad de tiendas de ropa sostenible y el menor poder adquisitivo. Este
estudio también da una mirada a las diferencias entre una poblacién europea y una
latinoamericana, tanto en la oferta como en la demanda de ropa ecoldgica. En cuanto a la
sostenibilidad empresarial de la oferta, las marcas de ropa que aplican la economia
circular en Brasil son nichos, mientras que en Holanda el panorama es totalmente distinto,
ya que se caracterizan por ser innovadoras y preocuparse por aplicar estrategias

circulares.

Segun Tran et al. (2022) en su investigacion “Eco-friendly fashion among generation Z:
Mixed-methods study on price value image, customer fulfillment, and pro environmental
behavior” sefalan que existe la necesidad de determinar qué factores ejercen un impacto
significativo en la lealtad del comprador y la predisposicion para adquirir moda
ecologica; debido a que empresas pequefias 0 medianas de la industria de la moda textil,
no pueden realizar esta gran inversion en generar conciencia ambiental y a la vez
desarrollar productos que los satisfagan. Segun este estudio, a una escala micro, los
negocios dedicados a la sostenibilidad empresarial en la moda deben invertir sus
esfuerzos en sus productos y calidad de su servicio en vez de en la publicidad verde. Ya

que, si bien el control conductual percibido de los clientes cumple un rol trascendental en

16



la estimulacion de la intencion de compra, solo los elementos de calidad del servicio del
producto afectan la lealtad. Mientras que a una escala macro, el gobierno deberia apoyar
financiera y tecnologicamente de estos negocios para asegurar la disponibilidad de
productos en el mercado. En cuanto a la decision de compra del consumidor, el
conocimiento y la actitud sobre la moda sostenible no implica que los consumidores

jévenes compren de manera ecoldgica.

Tran Mandari¢ et al. (2022) en su investigacion “The Impact of Fashion Brand
Sustainability on Consumer Purchasing Decisions” el comportamiento de consumo de
productos sostenibles del consumidor a menudo no corresponde con actitudes favorables
hacia la moda sostenible. Los consumidores en general deciden comprar ropa sin pensar
mucho en el impacto de sus decisiones en el medio ambiente. Es un porcentaje muy
pequefio el que prioriza el factor ambiental. Por lo tanto, las marcas de moda deben
identificar otras prioridades de los consumidores, (calidad, durabilidad, precio, etc.) y
ajustar su enfoque publicitario para abordar estas necesidades. Para aumentar la adopcion
de précticas sostenibles y la cuota de mercado de la moda sostenible, es necesario
concienciar a los consumidores sobre el consumo sostenible y cambiar su

comportamiento de consumo.

Segun Galvez-Sanchez et al. (2024) en su investigacion “Exploring the three-dimensional
effect of corporate social responsibility on brand equity, corporate reputation, and
willingness to pay. A study of the fashion industry” sefialan que la responsabilidad social
corporativa tiene un efecto tridimensional. Por lo que cada una de sus dimensiones
(econdmica, social y ambiental) se relaciona de manera distinta con aspectos que
interfieren en la decisiéon del cliente textil (brand equity, reputacion de la marca y
disposicion a pagar por el producto). Los resultados de este estudio resaltan que la
Responsabilidad social empresarial (RSE) tiene un efecto directo y significativo sobre los
factores de decision de compra de prendas de vestir. Y la dimension econdmica sobre el
brand equity. La dimensién ambiental por su parte no obtuvo resultados significativos;
no obstante, se encontrd que esta tiene un efecto indirecto a través de la credibilidad de
la marca. Los consumidores deben confiar en lo que comunican las marcas para

recompensar con su comportamiento ambientalmente responsable. Sin embargo, en los
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ultimos afios se ha escuchado de muchas préacticas de greenwashing que han hecho mas
conscientes a los consumidores, quienes son mas incrédulos de las estrategias de

marketing que promocionan practicas de RSE.

De acuerdo con De Jesus et al. (2024) en su estudio “Generation Z’s Purchase Intention
Towards Green Apparel: The Mediating Role of Apparel Sustainability Knowledge and
Green Perceived Value” un mayor nivel de conciencia ambiental afecta de manera
positiva el conocimiento general sobre la sostenibilidad en la moda y con ello la
percepcion gue se tiene de este sector. Lo que induce a alentar a los consumidores a
decidir por prendas mas ecologicas. Demostrando que los consumidores de la Generacién
Z estan preocupados por la conciencia ética y ambiental de las marcas de ropa, lo que
hace que se inclinen més por decidir adquirir estas prendas. De acuerdo a los resultados
de esta investigacion, las marcas de prendas de vestir que apuesten por la sostenibilidad
empresarial deben invertir en innovacion y desarrollo de productos, ya que los jovenes
buscan mas informacion sobre el impacto ambiental de las prendas que consumen.
Ademas, se deben aplicar las buenas practicas de la sostenibilidad empresarial en toda la
cadena de valor, considerando proveedores de materias primas que no dafien el entorno
con sus acciones. Con esta investigacion se propone a las empresas de indumentaria,
implementar programas de buen gobierno corporativo y responsabilidad social e impulsar
sus estrategias de comunicaciones y marketing hacia los mas jovenes, quienes son los
mas comprometidos y tendran una mejor comprension del mensaje sostenible de la

marca.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable Independiente: Sostenibilidad Empresarial

Figura 2.1

Vertebracion Sostenibilidad Empresarial
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Bermejo (2014)

— Definicion D’heur (2015)

Scade (2012)

Teoria de los
Stakeholders

Sostenibilidad Empresarial Freeman (1984)

— Teorias

The Wheel Of Change Doppelt (2009)

Segun Bermejo (2014), el término sostenibilidad empresarial se define como empresas
que buscan en su gestion diaria generar un desarrollo econémico, social y ambiental
positivo. Plantea una creacion de valor en las empresas que se refleja en el bienestar de
los clientes, trabajadores, stakeholders y la disminucion de la contaminacion, sin dejar de
lado el beneficio financiero (D heur, 2015, p.5). El objetivo es aprovechar sus recursos
para saciar sus requerimientos presentes sin perjudicar los beneficios que le dejemos a

las futuras generaciones (Scade, 2012).

Teoria de los Stakeholders - Freeman — 1984

Esta teoria de Freeman se concentra en la relacion que genera la empresa con sus grupos
de interés, lo cual se traduce en el poder generar riquezas y valor duradero (Freeman,
1984). Define como stakeholders a un individuo o conjunto de individuos que pueden
alterar o ser alterados por la actividad cotidiana que realiza la empresa para alcanzar sus
objetivos. Este interés puede provenir tanto del exterior (gobierno) o del interior de la
empresa (trabajadores).

En el interior de la empresa se puede encontrar:

e Directivos: Los directivos generalmente son las personas que tienen el mayor
control en los movimientos importantes de la empresa. Se les reconoce por su
interés por conseguir los objetivos, gestion y aportes.

e Socios 0 accionistas: Los accionistas son quienes aportan capital para poner en

marcha la empresa, por lo que su dinero es el que esta en juego. Ellos desean ver
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frutos de su inversion mediante el buen ejercicio de la compafiia traducido en la
reparticion de dividendos.

e Trabajadores: Se preocupan por el funcionamiento de la empresa ya que quieren
mantener el trabajo y quieren aumentar su salario en el futuro. Aportan a la

compafiia la fuerza de trabajo, compromiso y dedicacion.

En el exterior de la empresa se puede encontrar:

e Clientes: Estan preocupados por estar a la vanguardia de la moda, el precio y la
calidad de las prendas y en muchos casos, por la sostenibilidad empresarial de la
marca. Contribuyen con su dinero mediante sus compras. Por ello, muchas veces,
son considerados el eslabdn con mayor importancia para la empresa, puesto que
sin clientes no existirian ganancias ni viabilidad comercial.

e Proveedores: Los proveedores dan los inputs necesarios para iniciar las
actividades organizacionales. Por lo que, si dejan de suministrar estos recursos, la
empresa cliente no podria funcionar.

e Comunidad Local: La relacion de la comunidad local con la empresa es de suma
importancia, ya que, si alguna externalidad negativa causada por la empresa llega
a dafar a la comunidad, estos pueden levantar la voz y generar una camparia de
desprestigio hacia la empresa.

e El Estado: Interesados en las ganancias de la compafiia, puesto que a medida que
aumenten, también aumentaran los impuestos a pagar. Esos fondos podran ser
utilizados por el gobierno para sostener la educacion o la salud publica.
Contribuyen a la empresa con las infraestructuras necesarias (puentes o
carreteras), marco legal y posibles subvenciones.

Esta teoria se toma como parte de la presente tesis porque es necesario identificar a los
grupos de interés para que las empresas puedan implementar la sostenibilidad en sus
actividades y asi poder crear valor. Freeman afirma que los stakeholders que tiene una
empresa son muy importantes y no se deben dejar de lado. Asimismo, es interesante lo
que sefala acerca de la sostenibilidad y que las empresas solo la podran aplicar en sus

actividades diarias, solo si identifican a sus grupos de interés.

Teoria de “The Wheel of change” - Bob Doppelt - 2009
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El cambio o giro que se puede dar con miras a lograr la sostenibilidad empresarial, sélo

sera posible si los procesos que sigue la empresa son beneficiosos tanto econdémica, social

y ecologicamente. La sostenibilidad en el tiempo no significa mantener un sistema

destructivo, pero mas eficiente, significa construir un nuevo sistema donde todo lo

utilizado sea bueno y permite la regeneracion de los insumos. Esta teoria trata a la

sostenibilidad como el factor central del negocio para conseguir un cambio real para un

futuro sostenible. Doppelt (2009), presenta siete principios que debe cumplir una

organizacion para ser considerada sostenible.

Tabla 2.1
Teoria de “The Wheel of Change”

ACTUALMENTE

Organizacion patriarcal que lleva a un
falso sentimiento de seguridad.

Los temas medioambientales y
socioecondmicos se aislan, no hay
relacion entre ellos.

No hay una vision clara de la
sostenibilidad.

Confusidn sobre causa y efecto.

Falta de informacion.

Mecanismos de aprendizaje
insuficientes.

Fallo en la institucionalizacién de la
sostenibilidad.

SOLUCION

Cambiar la mentalidad dominante que ha
creado el sistema con el imperativo de
alcanzar la sostenibilidad.

Reordenar las partes del sistema mediante
grupos de transicion.

Alterar las metas del sistema creando una
vision hacia la sostenibilidad.

Reestructurar las reglas de compromiso
del sistema.

Cambiar los flujos de informacion del
sistema comunicando incansablemente la
necesidad, la vision y las estrategias para
alcanzar la sostenibilidad.

Corregir los bucles de retroalimentacion
animando y recompensando el aprendizaje
e innovacion.

Ajustar los parametros del sistema
alineando sistema, estructuras, politicas y
procedimientos con sostenibilidad.
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Estos siete principios no se deben seguir de manera lineal, ya que, si bien cada
solucion es una preparacion para el siguiente principio, si algo cambia en uno de los pasos

se debe retroceder para revisar lo que se hizo desde el comienzo.

2.2.2. Variable Dependiente: Decisién de compra

Figura 2.2
Vertebracion Decision de compra

Erazpms =t al. (2001)

Diefinicidn

Lamb et al. (2001}

Taorta de las atapas del proceso
de decisicn da compra

Dacision de compra Fotler & Armstrons (2013)

Tearia:

Teora de las caractansticas que
afectan &l comportamiento del Eotler & Amastons (2013)
consumider

Es el modelo extraido del comportamiento que habitualmente tiene el consumidor. Se
trata de explicar la conducta del consumidor al momento de comprar un producto,
seflalando que él mismo anticipa, determina y continta con el proceso cotidiano de
compra con el fin satisfacer una necesidad (Erasmus et al., 2001). Se establece que los
consumidores cuentan con informacién que evaltan para finalmente tomar decisiones
(Erasmus et al., 2001). Asimismo, Lamb et al. (2011) sefialan que el proceso de decision
de compra esta conformado por 5 etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de

informacidn, evaluacion de alternativas, compra y comportamiento post compra.

Teoria de las etapas del proceso de decision de compra - Kotler & Armstrong - 2013
Segun Kotler y Armstrong (2013), el proceso de decidir una compra esta constituido por

cinco etapas:

e Reconocimiento de la necesidad: El proceso de compra comienza con esta etapa

que es donde el comprador reconoce que cuenta con algin problema o necesidad
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que debe satisfacer. Estas necesidades se pueden dar por estimulos internos o
externos.
Busqueda de informacién: Una vez que se sabe cudl es la necesidad que se tiene,
el consumidor puede buscar o no informacion acerca de que puede satisfacer la
necesidad detectada. Va a depender de la intensidad del impulso del consumidor
ya que si el impulso es fuerte va a comprar la primera alternativa. Sin embargo,
si no es fuerte si va a realizar una busqueda de diferentes alternativas y va a
evaluar posibilidades de compra.
Evaluacién de alternativas: En este punto, el consumidor ya cuenta con las
alternativas que van a satisfacer su necesidad. EI consumidor va a tener diferentes
actitudes, pero la evaluacién va a depender de la situacion especifica de compra.
Algunos compradores sacan célculos cuidadosos acerca de qué producto los
favorece, otros compran por impulso y confianza en la intuicién y otros recurren
a amigos, resefias en la pagina web, etc. para poder estar mas seguros. (Kotler &
Armstrong, 2013, p.143).
Decidir la compra: El primer factor que se toma en cuenta es la actitud de los
demas (familiares, amigos, etc.) hacia el producto. Si una persona piensa que se
debe comprar la opcion A, se reducen las posibilidades de que se escoja la opcion
B. En la variable ingresos esperados, el comprador forma su decision final en base
al dinero destinado para la semana, mes o afio; o los beneficios que le va a traer
finalmente el producto. En suma, tanto las preferencias como la intencion de
compra, en muchas ocasiones, no dan como resultado final la llamada “opcion de
compra real” (Kotler & Armstrong, 2013, p.144).
Comportamiento posterior a la compra: Después de que el consumidor adquiere
un producto, el mercaddélogo debe realizar el trabajo de saber si esta satisfecho o
insatisfecho con el producto adquirido. Si el producto no es el esperado, el
consumidor estard decepcionado; si cumple con la idea que tenia en mente, el
consumidor estard satisfecho. Finalmente, si es mejor de lo esperado, el
consumidor estara encantado con el producto (Kotler & Armstrong, 2013, p.
144).

Casi todas las compras relevantes causan en el consumidor un conflicto

post compra. Esto se da porque una vez que el consumidor elige una opcién y los
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beneficios de una marca, se sienten preocupados por no haber elegido las otras y

perder los beneficios ofrecidos por ellas (Kotler & Armstrong, 2013, p. 145).

Teoria de las caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor - Kotler
& Armstrong - 2013

Segun Kotler y Armstrong (2013) en su libro Fundamentos de Marketing existen cuatro
factores que influyen en la decision de compra del consumidor:

e Factor cultural: En este factor se resalta la cultura como el origen de la inclinacion
hacia ciertos gustos y acciones que toman como consumidores. Esto se debe a que
desde nifios se absorben pensamientos y percepciones que tiene la sociedad que
nos rodea, empezando por casa. Asimismo, existen subculturas regidas por la
influencia de nacionalidades, religiones, entre otros aspectos; lo cual origina un
fuerte impacto en su conducta al momento de la compra. Por ultimo, la sociedad
también se divide en clases sociales determinadas por los ingresos, educacion,
ocupacion, etc. Los individuos de una misma clase social comparten intereses
similares, lo cual predispone a cierto comportamiento de compra (Kotler y
Armstrong, 2013).

e Factor social: Este factor relaciona la conducta al momento de la compra con la
influencia de los grupos y redes sociales a las que pertenece o desea corresponder
un consumidor. Se menciona también el poder que tiene la influencia boca a boca
evidenciada como recomendaciones de amigos o familiares, asi como los
influencers o lideres de opinidn, quienes resaltan por su habilidad de persuasion
sobre los demés. Sin embargo, Kotler & Armstrong (2013), resaltan que el grupo
con mayor influencia en el individuo es la familia.

e Factor personal: Caracteristicas como la edad o etapa de vida cambian las
necesidades de compra y gustos hacia los productos o servicios. EI empleo,
estatus socioeconomico, estilo de vida y personalidad son otras variables cruciales
para determinar las elecciones de compra (Kotler y Armstrong, 2013).

e Factor psicoldgico: La explicacion de este factor viene por una necesidad
convertida en un motivo o impulso. Se mencionan teorias como la de necesidades
de Maslow, la cual se divide en necesidades fisiologicas, de seguridad, sociales,

de estima y de autorrealizacion. Afnadido a ello, las personas forman una
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percepcidn de la situacién que los ayuda a tomar decisiones de compra sobre sus

motivaciones (Kotler y Armstrong, 2013).

2.3. Definicion de términos basicos

Consumidor Responsable: Segun Brooker (1976), el consumidor catalogado
como responsable es el que se enfoca en atender los niveles que estan en la parte
superior de la piramide de necesidades donde los que se encuentran en la cuspide
son los que tienen mas alto en los niveles de autorrealizacion (p. 110).

Cultura para la Sostenibilidad: Segun el BNP PRE (s.f.) es el comportamiento
mediante el que la sociedad comprende y dispone conexiones entre los seres
humanos y su entorno medioambiental, econdmico y social. El fin es brindar una
solucion adecuada de los problemas e incentivar los comportamientos favorables
y responsables (p. 52).

Desarrollo Sostenible: Segun Sachs (2014), el desarrollo sostenible es un
concepto considerado como bésico para la era en la que vivimos. ES una manera
de poder comprender al mundo y una forma efectiva para poder solucionar los
problemas globales (p.17).

Economia Circular: La definicién que le da MacArthur (2015) al tema es que el
nuevo modelo econdmico con el cual se desea desplazar la economia lineal actual
se basa en una estrategia restauradora y regenerativa. Ademas, su finalidad es la
maxima utilidad y valor de los materiales.

Etiqueta Verde: Segun el BNP PRE (s.f), el concepto hace referencia a la etiqueta
que esta adherida a los productos que se comercializan en la Union Europea que
son mas respetuosos con el medio ambiente. El proposito es incentivar a los
consumidores a adquirirlos (p.68).

Fast Fashion: Segun Garcia (2023), también es conocido como moda rapida y
hace referencia a un fendmeno que implica la produccién y consumo masivo
caracterizado por la répida fabricacion de ropa, a grandes voliumenes y a bajo
costo, pero con un ciclo de vida bastante corto. Asimismo, causa graves
consecuencias ambientales, como las altas emisiones de carbono, asi como la

contaminacion del agua.
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Greenwashing: Segun Climate Consulting Selectra (s.f.), el greenwashing es una
actividad del marketing que tiene como fin aparentar que la compafiia se preocupa
por la conservacion del medio ambiente; cuando en realidad sus actividades
generan dafos y contaminan el ambiente.

Moda Sostenible: Segun la presidenta de la MSBCN, Sylvia Calvo, citado por
Carrasco (2017) en Folgueira (2018), se considera como moda sostenible a toda
prenda de vestir 0 accesorio que respete al ambiente, asi como al bienestar de la
humanidad, se preocupe por sus trabajadores y tenga précticas como el uso de
materiales sostenibles, reutilizacion y produccion de manera local (p.21).

Slow Fashion: También es conocido como “moda lenta” y tiene como principal
objetivo el poder salvaguardar la sociedad ambiental, asi como la social. Paraello,
existen normas para la produccion, asi como para poder hacer un consumo mas
sostenible y aumentar la duracion de las prendas y, al mismo tiempo, pasar de la
cantidad a la calidad (Fletcher, 2010, p. 262- 264).

Responsabilidad Social Empresarial: Segin Cajiga (s.f.), la responsabilidad social
empresarial significa que la empresa que lo practica realiza actividades
sustentables tanto en el ambito econdmico, social y ambiental considerando los
factores de interés de sus stakeholders sin dejar de lado la preservacion del medio

ambiente y el bienestar de las proximas generaciones (p.2).
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CAPITULO IlI: HIPOTESIS, VARIABLES, ASPECTOS
DEONTOLOGICOS

3.1. Hipotesis de la investigacion

3.1.1. Hipotesis general

HG: La sostenibilidad empresarial tiene una baja influencia en la decision de compra de
los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana en el 2022,

A favor: De acuerdo a Henninger et al. (2016), la cantidad de consumidores que deciden
comprar una prenda de vestir sostenible es baja, asi como la conciencia y preferencia
hacia este tipo de marcas. Encontrando que el estilo y la autoexpresion son los factores
que mas predominan en la decision de compra de los adultos jévenes (Muhammad &
Ghulam 2019).

En contra: Kovacs (2021), afirma que la responsabilidad social empresarial se alinea con
el comportamiento de compra que tienen los jovenes, quienes cada vez son mas
influenciados por organizaciones con conductas responsables para decidir su compra de
prendas de vestir. Esta influencia repercute en sus percepciones, actitudes y

comportamiento.
3.1.2. Hipotesis especificas

e HE 1: El factor econdmico tiene una alta influencia en la decision de compra de
una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima

Metropolitana en el 2022.

A favor: De acuerdo con Kumar Bishnoi & Guru (2023), el comportamiento del
consumidor de ropa refleja su estatus socioecondémico. El poder adquisitivo del
consumidor afecta su decision de compra de prendas de vestir. El uso del ingreso
discrecional o excedente que le queda al consumidor luego de pagar sus impuestos

y necesidades basicas, que es utilizado para comprar bienes no esenciales, se
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centra principalmente en la preferencia por comprar moda y prendas de vestir. El
ingreso familiar mensual tiene una fuerte influencia en el porcentaje del ingreso
mensual gastado en ropa. Cuando los ingresos familiares son mayores el
porcentaje asignado al consumo de ropa, especificamente fast fashion, aumenta.
Dulal & Syduzzaman (2020), reafirman esta version diciendo que la frecuencia
de compra de prendas de vestir aumenta si hay mayores ingresos familiares. Los
consumidores de entre 26 y 39 afios son los que concentran la mayor frecuencia
de compra de ropa de marca, teniendo en cuenta que la mayoria trabaja o son
graduados con necesidades frecuentes de nueva ropa. Por otro lado, sobre el
consumo de prendas de vestir sostenibles, Gomes et al. (2022) no esta de acuerdo
con esta hipotesis sobre la poca influencia del factor econémico, ya que, en la
comparacion realizada entre Paises Bajos y Brasil, se encontré que el pais
latinoamericano tiene un consumo menor de prendas de vestir sostenibles por su

menor poder adquisitivo, entre otros factores que afectan su consumo.

En contra: Ramirez (2019), quien ubica al consumo de ropa en la base de la
piramide de necesidades de Maslow, como una necesidad fisioldgica de abrigo y
proteccion. No obstante, la realidad social nos habla de un comportamiento
consumista que nos hace adquirir prendas para diferentes ocasiones y acumular
ropa de similares caracteristicas en nuestro closet. Lo que nos ha hecho entrar a
un ciclo de comprar, usar y desechar ropa que lo categoriza en la punta de la

pirdmide de Maslow.

HE 2: El factor social tiene una alta influencia al momento de determinar la
adquisicion de una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector

textil de Lima Metropolitana en el 2022.

A favor: Yu et al. (2018) sefialan que el factor social genera al consumidor una
actitud sobre la marca ya que dependiendo si el producto es barato o caro, genera
aceptacion social negativa o positiva respectivamente. Asimismo, los influencers
o figuras publicas impulsan a los consumidores de la generacion Y y Z a realizar

compras innecesarias y compulsivas (Romero et al., 2024).
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En contra: Segun Ferrando, N. (2023), la motivacion humana es la energia que
impulsa el comportamiento del consumidor. Existe una motivacién primaria en,

la cual es la satisfaccion de una necesidad, en el proceso de decision de compra.

HE 3: El factor ambiental tiene una baja influencia al momento de determinar la
adquisicion de una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector

textil de Lima Metropolitana en el 2022.

A favor: Si bien la conciencia ambiental sobre el impacto negativo de la industria
textil sobre la sostenibilidad ha aumentado, no se refleja en el comportamiento
del consumidor (KPMG, 2019). Segun Harris et al. (2016), la sostenibilidad se

encuentra entre los criterios de compra menos importantes de los consumidores.

En contra: La industria de la moda es uno de los sectores que mas contamina; por
lo que la conciencia ambiental de los consumidores de prendas de vestir se orienta
en mayor proporcion a la moda sostenible para preservar el medio ambiente. Tal
es su compromiso que consideran a las prendas provenientes del slow fashion
como productos de mayor valor, por lo que estan dispuestos a pagar mas por ellos
(Castro-Lopez et al., 2021).

HE 4: La creacion de valor tiene una alta influencia en la decision de compra para
los consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima Metropolitana en
el 2022,

A favor: Montalvan et al. (2021), sefialan que el valor que tiene la marca/ creacion
de valor se relaciona de manera significativa con la decision de compra. Mientras
la percepcion de la marca sea mejor, mayor sera la decisién de compra de los
clientes. Asimismo, Tran et al. (2019) sefiala que la creacién de valor es un
componente importante dentro del valor de marca de una empresa, llegando a

influir en la decision de compra de los clientes.

En contra: Segun Canchala, K. (2014), es la familia la que influye a los jovenes

al momento de decidir la compra de un producto.
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3.2. Variables y operacionalizacion de variables

3.2.1. Variables

Las variables de la presente investigacion son sostenibilidad empresarial y decision de
compra, las cuales fueron planteadas y definidas en los capitulos previos. Cada una de las
variables mencionadas cuenta con 4 dimensiones que a continuacion seran definidas

brevemente:

X: Sostenibilidad empresarial

Segun Hernandez et al. (2014), la variable sostenibilidad empresarial es independiente,
ya que es la causa de estudio, lo que refiere a que su valor no depende de otra variable.
Ademas, es de tipo cualitativa nominal, ya que sus categorias (econémico, social y
ambiental) no siguen una jerarquia u orden (p. 214).

A continuacion, se detallé el significado de las dimensiones consideradas para la variable
independiente: factor econdmico, factor social, factor ambiental y creacion de valor.

e Factor econdmico: Caracteristicas del sistema econdmico que implican modificar
los modelos de oferta y demanda y, generalmente, influyen en el poder adquisitivo
que tienen los consumidores (Bermejo, 2014).

e Factor social: Una economia de pleno empleo. Crecimiento integrador con una
economia de alto empleo, lo cual impulsa la cohesidn social y territorial (Bermejo,
2014).

e Factor ambiental: Un desarrollo sostenible necesita un sistema de produccion que
preserve el medio ambiente. Si la supervivencia del planeta esta en peligro, la
eliminacidn de este riesgo constituye la tarea prioritaria, por lo que esta dimension
es la determinante (Bermejo, 2014).

e Creacion de valor: Compromiso de la empresa para estructurar todos los aspectos
de su giro de negocio, de manera que entregan valor econémico, ecolégico y

social al mismo tiempo (D"heur, 2015).
Y: Decision de compra

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), la decision de compra es la variable dependiente

de esta investigacion, debido a que su valor esta condicionado por la influencia positiva
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0 negativa de la sostenibilidad empresarial. Esta es de tipo cualitativa nominal, ya que

agrupa valores de si 0 no; categorias que no implica jerarquia, solo reflejan diferencias

en la variable (p. 214).

A continuacion, se detall el significado de las dimensiones consideradas para la variable

dependiente: busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas, decision de compra 'y

perfil del consumidor.

Busqueda de informacion: Luego de reconocer una necesidad o deseo, los
consumidores empiezan con la basqueda de informacion de diversas alternativas
disponibles para satisfacerla. Puede ocurrir de dos formas: interna y/o externa. En
interna, la persona se acuerda de informacion almacenada en la memoria, la cual
proviene en gran medida de su experiencia previa con un producto. Por otro lado,
la externa busca informacidn en el ambiente exterior (Lamb et al., 2011).
Evaluacién de alternativas: En esta etapa, el consumidor esta dispuesto a tomar
una decision. Para ello, utilizard la informacién que tiene almacenada en su
memoria y también la que obtuvo de fuentes externas para asi desarrollar un
conjunto de criterios. El entorno, asi como la informacién interna y la externa
ayudan a los consumidores a evaluar y comparar alternativas (Lamb, et al. 2011).
Decisién de compra: Es un proceso gradual, la evaluacion se realiza examinando
pros y contras de las opciones existentes junto con atributos importantes del
producto (Lamb et al., 2011).

Perfil del consumidor: Es una recopilacion de datos del comprador que incluye
datos demograficos, geogréficos, psicograficos y de comportamiento, para
establecer un entendimiento detallado de los compradores con fines de

investigacion y marketing (Lamb et al., 2011).
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3.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 3.1

Operacionalizacion de variables

Variables Tipo de Dimensiones

Variable

Definicion Conceptual

Indicadores

Instrumento

Preguntas

Factor Econdmico

Empresas que buscan en su gestion diaria (Bermejo, 2014).

generar un desarrollo econdémico, social y

Nivel de crecimiento del mercado de moda
sostenible en Lima Metropolitana.

Cuestionario

Pregunta 19, 21

ambiental positivo (Bermejo, 2014). Plantea -
Factor Ambiental

una creacion de valor en las empresas que se | (Bermejo, 2014).

refleja en el bienestar de los clientes,
trabajadores, stakeholders y la disminucion

Sostenibilidad de la contaminacion, sin dejar de lado el

Nivel de desconocimiento acerca de la
sostenibilidad empresarial.

Nivel de importancia que se le da a los materiales
gue componen la prenda antes de adquirirla.

Cuestionario

Pregunta 14, 15,
18

Empresarial Independiente | beneficio financiero (D"heur, 2015).
Factor Social Nivel de influencia del entorno social. Cuestionario Pregunta 17
(Bermejo, 2014). Nivel de influencia de las tendencias.
Nivel de influencia de las recomendaciones de
influencers.
Nivel de influencia de las experiencias pasadas
con la marca.
Nivel de influencia de la cultura.
(continda)
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(continuacién)

Variables Tipo de Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento Preguntas
Variable
Empresas que buscan en su gestion diaria | Creacion de valor | Nivel de importancia que se le da a la [ Cuestionario Pregunta 16
generar un desarrollo econdmico, social y (D"heur, 2015). contzmlnauon que causa la confeccion de una
. . . prenda.
ambiental positivo (Bermejo, 2014). Plantea Nivel de importancia que se le da al salario y trato
Sostenibilidad una creacion de valor en las empresas que se justo de Igs colabor_adores de la marca de ropa.
Empresarial Independiente refleja en el bienestar de los clientes, Nivel de importancia que le da a los materiales
. L ue componen la prenda.
trabajadores, stakeholders y la disminucion q . p P . .
Nivel de importancia que le da al pais de
de la contaminacidn, sin dejar de lado el fabricacion.
beneficio financiero (D heur, 2015).
Conjunto de etapas que se realizan para Busqueda de Nivel de importancia de la calidad de los | Cuestionario Pregunta 9
decidir acerca de la compra de bienes o w:_forngac;or; 2011 materiales que componen la prenda.
o ) _ (Lamb, et al. ) | Nivel de importancia del precio de la prenda.
., . servicios, consta de cinco etapas: Nivel de importancia de la calidad de la
Decision de Dependiente - . . .
compra reconocimiento de la necesidad, busqueda confeccion.
de informacion, evaluacion de alternativas, Nivel de importancia del disefio de la prenda.
s . Nivel de importancia de la reputacién de la
decision de compra, y comportamiento
marca.
posterior a la compra (Lamb, et al. 2011).

(continua)

33




(continuacién)

Variables Tipo de Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento Preguntas
Variable
Evaluacion de Lugar donde adquiere prendas de vestir. Cuestionario Pregunta 12
alternativas
(Lamb, et al. 2011)
Conjunto de etapas que se realizan para
decidir acerca de la compra de bienes o
Decision de Dependiente servicios, consta de cinco etapas:
compra reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, Decision de Cantidad de dinero invertida en prendas de Cuestionario Pregunta 13

decision de compra, y comportamiento

posterior a la compra (Lamb, et al. 2011).

compra (Lamb, et
al. 2011)

vestir cada que va a comprar.

Perfil del
consumidor
(Lamb, et al. 2011)

Cuando adquiere prendas de vestir

Frecuencia de compra de prendas de vestir.

Cuestionario

Pregunta 10,11

Nota. De elaboracién propia
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3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La finalidad de la presente investigacion es abordar la relacion entre la sostenibilidad
empresarial y la decision de compra de los consumidores de empresas de
comercializacion y confeccion de ropa de Lima Metropolitana. Considerando que el 40%
de los ingresos familiares se destinan a la adquisicion de prendas de vestir (Kantar, 2022)
y que, considerando los bienes durables, representan ser los productos mas comprados
por los hogares limefios, con una frecuencia de compra de una vez al mes para un 95%
(Kantar, 2023).

Por tal motivo, se recolectd informacidn de expertos y consumidores de prendas
de vestir mediante instrumentos como una guia de entrevista y un cuestionario. Para llevar
a cabo esta investigacion de campo se tendrd en consideracion los siguientes aspectos

éticos y deontoldgicos:

Respeto por las personas: En cuanto al primer aspecto ético y deontoldgico a considerar,
se prestaréa el debido respeto a las personas que colaboren como fuente de informacion en
esta investigacion. Siendo estas la principal fuente para la comprobacion de las hipdtesis
de investigacion. Considerando en todo momento que no es obligatorio participar y que
los participantes pueden desistir, si asi lo desean, en el momento que crean oportuno.
Asimismo, se dara una explicacion corta del objetivo de la investigacion y el
procedimiento que se ejecutara sobre los datos obtenidos a partir de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de informacion. Se comunicara el tiempo aproximado que
se necesitara de ellos como participantes. Ademas, se informara que culminada la
investigacion se podra tener a disposicion la informacion recopilada. Y por dltimo se

recalcé la confidencialidad de los datos y la privacidad de su identidad.

Agregado a ello, se brindara la formalidad de lo antes expuesto mediante el formato de
Consentimiento Informado (ClI), donde el participante expresara su conformidad de haber

recibido la informacion necesaria y confirmara su participacion voluntaria.
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Beneficencia y no maleficencia: En esta investigacion se asegurara el bienestar de los
sujetos participantes, maximizando los beneficios de sus intervenciones sin pasar el limite

que perjudique su bienestar.

Justicia: Las integrantes de este estudio somos conscientes de nuestra postura como
investigadoras y nuestro rol de direccion. Nos obligamos a respetar la predisposicion, los

tiempos y opiniones de las personas participantes de este estudio.

Integridad cientifica: Como investigadoras a cargo de este trabajo, nos comprometemos
con hacer un ejercicio apropiado de los datos recolectados y guardar la discrecion del

Caso.

Responsabilidad: Somos conscientes de la responsabilidad que tenemos como
investigadoras y las consecuencias que conlleva iniciar un proyecto como este.
Considerandonos responsables de los datos y su manipulacién tanto en el transcurso de

la investigacion como en su proceso de divulgacion.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Disefio metodoldgico

e Enfoque: Segin Sampieri y Mendoza (2014), la presente tesis tiene un enfoque
de caracter cuantitativo; debido a que los pasos a seguir deben ser realizados en
el orden establecido (p.5). La primera etapa es definir la linea y tema a investigar,
en conjunto con las variables a tratar, seguido del planteamiento de problemas y
objetivos. En la segunda parte del trabajo se reviso la teoria sobre las variables
sostenibilidad empresarial y decisién de compra. Asimismo, se consultaron
articulos de revistas con un cuartil minimo de tres. En un tercer momento se
fijaron las hipotesis relacionadas a los problemas de investigacion planteados en
la primera etapa y los conocimientos tedricos obtenidos del analisis de los autores.
Aqui también se plantean las dimensiones, indicadores e instrumentos que se
requeriran para evaluar las hipétesis. En el cuarto capitulo de esta investigacion
se contextualizard la muestra y los métodos estadisticos a utilizar en la siguiente

parte de este curso (Sampieri & Mendoza, 2014, p.5).

e Tipo: De acuerdo con Sampieri y Mendoza (2014), el tipo de investigacion es
aplicada, ya que se utiliza como referencias a los autores que se ha investigado
para la propuesta de problemas, objetivos e hipotesis de investigacion. Siendo el
ambito de estudio tangible los compradores de la industria textil de Lima
Metropolitana. Aportando conocimientos con respecto a la sostenibilidad y su
impacto en la decision de compra de los consumidores de ropa de Lima

Metropolitana.

e Nivel o Alcance: El alcance de este estudio es de caracter correlacional, ya que
las dos variables planteadas tienen correspondencia una sobre la otra. De acuerdo
con Hernandez et al. (2014), para medir el nivel de correlacion se recomienda
analizar las variables de manera independiente para luego examinar la relacién

entre ellas mediante las hipdtesis planteadas.
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e Disefio: El presente trabajo se centra en un disefio no experimental; ya que no se
realizan experimentos de laboratorio o de campo donde se manipulan las variables
(Sampieri & Mendoza 2014, p.182). ClasificAndose como transeccional o
transversal, al tener una oportunidad para recolectar datos con el fin de reconocer
la correlacion entre variables segin un determinado contexto (Hernandez et al.,
2014, p. 186).

e Horizonte o corte: El horizonte de la presente investigacion es transversal o
transaccional. Segun Hernandez et al. (2018) el horizonte transeccional o
transversal tiene como propdsito: describir variables en un momento dado;
evaluar una situacion, comunidad o fendmeno en un punto del tiempo; y analizar
la incidencia e interrelacion de variables en un periodo (p. 176). La recopilacién
de datos de la muestra de los elementos de la poblacion, se realiz6 una Unica vez.
Finalmente, el tipo de disefio serd correlacional - causal ya que se analizan la
relacion que tienen dos o mas variables, categorias o conceptos en un momento

determinado.

e Poblacion o muestra:
Unidad de analisis: 1 consumidor de prendas de vestir de Lima Metropolitana.
Tipo de muestreo: No probabilistico - por conveniencia

El universo de estudio fueron los consumidores de Lima Metropolitana que hayan
comprado alguna vez prendas de vestir. Considerando que en la capital peruana
se destina el 40% de los ingresos familiares a la compra de ropa (Kantar, 2022).
De acuerdo con Romero et al. (2024), las generaciones que mayor influencia
social tienen para comprar ropa son los millennials y centennials. Asimismo,
Dulal & Syduzzaman (2020), afirman que la mayor frecuencia de adquisicion de
prendas de vestir se concentra en consumidores de 26 a 39 afios por lo que el

rango de edad a estudiar va desde la mayoria de edad (18 afios) hasta los 39 afios.
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4.2. Diseflo muestral

Para poder determinar una muestra que sea significativa y que cumpla con los requisitos
anteriormente mencionados, se preciso la poblacidn para esta investigacion. En base a
ello, se considero los resultados de Kantar (2023), donde se afirma que la adquisicion de
ropa de hombre, mujer e infantil dentro de la distribucion de gastos de productos durables
en Peru ocupa el primer lugar con un 33% del total de gastos familiares; lo que revela
una amplia demanda. Asimismo, este mismo estudio de Kantar (2023) compara el
consumo textil en Lima y provincias, precisando que para 2022, Lima representa al 51%
del mercado total del Perd.

Por otro lado, Degenhard (2024), describe el consumo de ropa en Perdl como un
sector en crecimiento, con un consumo per capita de USD 208.03 para 2022. Del cual se
espera un crecimiento del 30.49% para 2029. Sin embargo, un estudio realizado por
Goullard y Michon (2018) indica encontrar barreras para el desarrollo de una industria
textil sostenible en el Perd como que la poblacién no estad preparada para asumir un
consumo ético por falta de conocimiento y sensibilizacidn sobre el tema, ademas de la
asociacion de productos éticos con productos caros. Por lo que se considera una
oportunidad investigar si actualmente esta poblacion considera la sostenibilidad
empresarial en su decision de compra.

Se aplico el muestreo no probabilistico por conveniencia, lo que implica elegir a
una muestra al alcance cuya participacion no implica mayor costo y cada elemento de la
poblacion tiene la misma oportunidad de ser incluido en la muestra (Anderson et al.,
2008).

Caracteristicas de la poblacion que son incluyentes para la investigacion:
e Hombres y mujeres que residan en Lima Metropolitana.
e Rango de edad: de 18 a 39 afios

e Ser consumidores actuales de prendas de vestir
Caracteristicas de la poblacion que son excluyentes para la investigacion:

e Hombres y mujeres que no residan en Lima Metropolitana
e Rango de edad menores de 18 afios 0 mayores de 39 afos

e No compran ropa en la actualidad
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Caracteristicas de la poblacion que son indiferentes para la investigacion:

e Rango de ingresos
e Ocupacion actual
e (Cada cuanto compran ropa

e Sj estan interesados en la moda sostenible

Tomando en cuenta lo mencionado, se utilizo la informacion de CPI (2022), la cual indica
que Lima Metropolitana tiene 9,970.20 habitantes. Luego de ello, se delimitd por rango
de edad. Se tomo6 en cuenta a hombres y mujeres de 18 - 39 afios, considerando que se

selecciond una muestra por conveniencia, y el resultado fue de 3,619.18 habitantes.

Tabla 4.1

Datos para el disefio Muestral

Poblacién de Lima Metropolitana (en miles) 9,970.20
Porcentaje de la poblacion segin rango de edad de 18 a 39 afios. 36.3%
Universo (en miles) 3,619.18

El tamafio del universo se obtuvo mediante la multiplicacion de la poblacion de
Lima Metropolitana por el porcentaje de la poblacion segun el rango de edad que
comprende a personas desde los 18 hasta los 39 afios.

Para poder hacer el célculo de la muestra representativa se utilizara la siguiente

férmula, debido a que se conoce el tamarfio de la poblacion.

_ Z%pqN
~ NEZ + Z%pgq

[y
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Tabla 4.2

Célculo de la muestra representativa

N (universo en miles) 3,619.18
z (nivel de confianza) 1.96

e (error muestral) 5%

p (probabilidad de ocurrencia del 50%
fenémeno)

q (probabilidad de no ocurrencia del 50%
fendmeno)

n (tamafio de la muestra en miles) 385

De acuerdo con el calculo de muestra (n), el instrumento de cuestionario de la encuesta

se realizara a 385 personas que compren prendas de vestir en Lima Metropolitana.

4.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La investigacion se realizara en su totalidad de manera virtual. Para ello, se elabor6 un
cuestionario mediante la plataforma Google Forms. Segin Hernandez et al. (2014), un
cuestionario es “Un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se van a
medir” (p. 217), por lo que este instrumento proporciona respuestas a las variables de la
investigacion. Al ser una investigacion cuantitativa, las preguntas seran cerradas, para
medir las respuestas de forma delimitada. El cuestionario fue validado por dos expertos
en el tema, los cuales cuentan con al menos 10 afios de experiencia en las variables de

investigacion. El coeficiente Alpha de Cronbach fue de 0.791 para el presente
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instrumento, lo cual, segin Oviedo y Campo-Arias (2005), se encuentra dentro de los
valores preferidos para la aceptacion del instrumento e indica la confiabilidad de la

correlacion de la escala medida.

La prueba piloto inici6 el dia 18 de junio del 2022 y culminé ese mismo dia, se
habilité desde las 7 am hasta las 11:59 pm. En cuanto al trabajo de campo, para poder
llegar al objetivo planteado, 385 consumidores de prendas de vestir de Lima
Metropolitana, la encuesta se difundid via redes sociales como WhatsApp, Instagram,
Facebook y LinkedIn. Se generd un codigo QR para facilitar el acceso a la encuesta.
Asimismo, se solicito el apoyo de las personas que respondieron la encuesta para que

pudieran compartirla en sus redes sociales o enviarla a sus contactos mas cercanos.

Este cuestionario contard con preguntas filtro, las cuales seran de gran utilidad
para poder obtener informacion de los consumidores con el perfil mas adecuado para la
presente investigacion. Las preguntas filtro seran: que viva en Lima Metropolitana, que
compre prendas de vestir y que tenga entre 18-39 afios. Asimismo, se implementaran
diferentes tipos de preguntas, abiertas y cerradas como la escala de Likert para poder

interpretar mejor los resultados.

Entrando un poco mas a detalle con los instrumentos de recoleccién de datos, se

explicard el perfil que tiene el entrevistado de los instrumentos.
Técnica 1: Encuesta
Instrumento 1: Cuestionario

El cuestionario (véase anexo 3) esta dirigido a personas de 18-39 afios que compran
prendas de vestir. Este instrumento cuenta con un total de 21 preguntas y esta dividido
en cuatro secciones: consentimiento informado (una pregunta), preguntas generales (siete
preguntas), preguntas especificas sobre el consumo de ropa (cinco preguntas) y preguntas
especificas sobre la sostenibilidad empresarial (ocho preguntas). Al inicio del
cuestionario se muestra un saludo y una breve explicacién acerca de la investigacion que
estamos realizando y del principal objetivo. Asimismo, se definen las variables y algunos
conceptos que estaran presentes a lo largo del cuestionario para un mejor entendimiento.

Se presentan 4 preguntas filtro: el consentimiento informado, si compra ropa, Si
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actualmente reside en Lima Metropolitana y si tiene entre 18-39 afios. Si la persona marca
algo diferente a lo mencionado, saldra un mensaje de agradecimiento ya que estas
preguntas son para saber si la persona se encuentra en nuestra muestra y poder usar sus

respuestas para cuestiones de la presente investigacion.

4.4. Tecnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para poder procesar toda la informacion obtenida luego de la recoleccion de datos
mediante los dos instrumentos mencionados, se utilizaron los programas: Microsoft
Excel, Software SPSS y Minitab. Dichos programas cuentan con diversas herramientas
estadisticas que nos permitira analizar de una manera mas detallada la informacién
obtenida en el cuestionario. Igualmente, nos permiten obtener respuestas tanto a los
objetivos como a las hipotesis planteadas. Asimismo, mediante los mencionados
softwares se podrd medir la correspondencia entre la sostenibilidad empresarial y la
decision de compra; asi como el nivel de impacto en la industria peruana mediante las
herramientas estadisticas de variacion y tendencia central. Por Gltimo, nos podran brindar
diferentes tipos de tablas Figuras estadisticos los cuales nos ayudaran a visualizar mejor
los resultados obtenidos y de esta manera se podréa realizar una interpretacion mas clara

y completa de los mismos.
El correcto procesamiento de la informacidn se dara siguiendo los siguientes pasos:

1. Descargar las respuestas de los encuestados e ingresarlas al programa MS Excel.
Clasificar las respuestas segun el formato definido segun la unidad de analisis del
estudio.

2. Validar la totalidad de las respuestas y descartar aquellas que cuentan con errores
para poder tener los resultados mas precisos posibles.

3. Ingresar las respuestas validadas del software MS Excel al software SPSS, el cual
facilitara el trabajo estadistico. Se podra usar también Minitab para analizar los
resultados.

4. Se mediray se procesaran los resultados con el software SPSS y Minitab ya que

con ellos se podra obtener parametros estadisticos.
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5. Finalmente, se compararan los parametros estadisticos encontrados con las
hipdtesis que planteamos en la presente investigacion y es asi como se podran

evaluar y los resultados.

Es importante destacar que las pruebas estadisticas que realizaremos en el
software SPSS y Minitab van a depender del tipo de pregunta que se esta analizando. Se
utilizara la Prueba de Correlacion, especificamente, la del Coeficiente de Pearson. Por
otro lado, se utilizara la Prueba de Independencia de Variables conocida como Chi
Cuadrado para evaluar aquellas que son categdricas.

Se utiliz6 la estadistica descriptiva para poder reconocer las variables mas
relevantes que nos ayuden a determinar la validez o no de las hipdtesis planteadas. Segun
Hernandez et al. (2018), luego de evaluar la confiabilidad y validez del instrumento
elegido, se realiza un analisis de la estadistica descriptiva de cada una de las variables de
estudio. Luego de ello, se realizan andlisis estadisticos inferenciales respecto a las

hipétesis planteadas con el fin de comprobarlas y estimar parametros.

Para determinar si los resultados hallados son paramétricos o no paramétricos, se
realiz6 un test de normalidad. En los dos casos, se utilizaran coeficientes de correlacion,
los cuales son utilizados para relacionar estadisticamente escalas tipo Likert. En caso de
que la distribucion sea normal, se utilizara un analisis paramétrico de regresion lineal que
es un modelo estadistico, asociado con el coeficiente r de Pearson, para estimar el efecto
de una variable sobre otra. Caso contrario, se utilizara el coeficiente Rho de Spearman,

una medida de correlacion para variables en un nivel de medicion ordinal.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

Durante el periodo total de recoleccion de datos, se logro encuestar a un total de 430
personas de las cuales 385 pasaron los filtros del cuestionario; lo que significa que
pertenecen a nuestra muestra. En lo que respecta al presente capitulo, a partir de los
resultados obtenidos en la encuesta, se realizd un analisis estadistico descriptivo e

inferencial para asi comprender la informacion recabada.

5.1 Andlisis descriptivo

Tabla 5.1

Variable Sostenibilidad Empresarial - Dimension Factor econdémico

18 - 24 aiios 25 - 39 ainos
Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
Definitivamente no 11 2.86% 21 5.45%
Probablemente no 26 6.75% 22 5.71%
Neutral 61 15.84% 43 11.17%
Probablemente si 76 19.74% 30 7.79%
Definitivamente si 66 17.14% 29 7.53%
Total 240 62.34% 145 37.66%

La tabla 5.1 evidencia que de los encuestados de 18-24 afos, el 2.86% indicd que
definitivamente no se siente influenciado por la publicidad a la hora de adquirir una
prenda de vestir, 6.75% probablemente no, 15.84% mantiene una posicion neutral,
19.74% probablemente si y 17.14% definitivamente si. Por otro lado, de los encuestados
de 24-39 afios, el 5.45% indico que definitivamente no se siente influenciado por la
publicidad a la hora de adquirir una prenda de vestir, 5.71% probablemente no, 11.17%
mantiene una posicion neutral, 7.79% probablemente si y 7.53% definitivamente si. Los
resultados evidencian que el 19.74% de los encuestados de 18-24 afios probablemente si
se sienten influenciados por la publicidad a la hora de comprar prendas de vestir, siendo
la opcidn con mayor frecuencia de respuestas. Sin embargo, los encuestados de 25-39

afios sefialan que tienen opinidn neutral respecto a la influencia de la publicidad a la hora
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de comprar una prenda de vestir, lo cual representa un 11.17% del total de encuestados

de ese rango de edad.

Tabla 5.2

Variable Sostenibilidad Empresarial - Dimension Factor economico

18 - 24 aiios 25 - 39 aiios

Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
Definitivamente no 2 0.52% 6 1.56%
Probablemente no 19 4.94% 20 5.19%
Neutral 47 12.21% 34 8.83%
Probablemente si 79 20.52% 32 8.31%
Definitivamente si 93 24.16% 53 13.77%
Total 240 62.34% 145 37.66%

La tabla 5.2 muestra que de los encuestados de 18-24 afios, el 0.52% definitivamente no
considera que existe un potencial crecimiento del mercado sostenible en Lima
Metropolitana, el 4.94% considera que probablemente no, 12.21% se mantienen
neutrales, 20.52% probablemente si y 24.16% definitivamente si. Por otro lado, de los
encuestados de 25-39 afos, el 1.56% definitivamente no considera que existe un potencial
crecimiento del mercado sostenible en Lima Metropolitana, el 5.19% considera que
probablemente no, 8.83% se mantienen neutrales, 8.31% probablemente si y 13.77%
definitivamente si. Los resultados muestran que el 24.16% de los encuestados de 18-24
afios definitivamente consideran que existe un potencial crecimiento de moda sostenible
en Lima Metropolitana, siendo la opcidén con mayores respuestas. Del mismo modo, el
13.77% de los encuestados de 25-39 afios también sefialan que definitivamente si existe

un potencial crecimiento de moda sostenible en Lima Metropolitana.

Tabla 5.3
Variable Sostenibilidad Empresarial - Dimension Factor ambiental

18 - 24 aiios 25 - 39 aiios

Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
Si, soy consciente y trato de comprar prendas sostenibles 63 16.36% 28 7.27%
Si, soy consciente pero sigo comprando prendas no sostenibles a7 25.19% 39 10.13%
No tengo conocimiento sobre el tema 76 19.74% 73 18.96%
No tengo interés por el tema 4 1.04% 5 1.30%
Total 240 62.34% 145 37.66%
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La tabla 5.3 evidencia que de los encuestados de 18-24 afios, el 16.36% si es consciente
y trata de comprar prendas sostenibles, 25.19% si es consciente, pero sigue comprando
prendas no sostenibles, 19.74% no tiene conocimiento sobre el tema y 1.04% no tienen
interés por el tema. En cuanto a los encuestados de 25-39 afios, el 7.27% si es consciente
y trata de comprar prendas sostenibles, 10.13% si es consciente, pero sigue comprando
prendas no sostenibles, 18.96% no tiene conocimiento sobre el tema y 1.30% no tienen
interés por el tema. Los resultados evidencian que el comportamiento mas frecuente de
los encuestados de 18-24 afios con 25.19% es que son conscientes del dafio que le causa
al medio ambiente la elaboracion de las prendas de vestir que va a adquirir antes de su
compra, sin embargo, igual las compran a pesar de no ser sostenibles. Asimismo, el
18.96% de los encuestados de 25-39 afios sefialan que no tienen conocimiento sobre el

tema lo cual representa a 73 personas.

Tabla 5.4
Variable Sostenibilidad Empresarial - Dimension Factor ambiental

18 - 24 aiios 25 - 39 aios

Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
Nunca 43 11.17% 26 6.75%
Casi nunca 39 10.13% 32 8.31%
A veces 57 14.81% 33 8.57%
Casi siempre 46 11.95% 22 5.71%
Siempre 55 14.29% 32 8.31%
Total 240 62.34% 145 37.66%

La tabla 5.4 muestra que de los encuestados de 18-24 afios, el 11.17% nunca revisa los
materiales de la prenda que va a adquirir, 10.13% casi nunca, 14.81% a veces, 11.95%
casi siempre y 14.29% siempre. En el caso de los encuestados de 25-39 afios, el 6.75%
nunca revisa los materiales de la prenda que va a adquirir, 8.31% casi nunca, 8.57% a
veces, 5.71% casi siempre y 8.31% siempre. Los resultados muestran que el
comportamiento mas frecuente de los encuestados de 18-24 afios es revisar a veces los
materiales que componen la prenda a adquirir (14.81%). En el caso de los encuestados de
25-39 afios el comportamiento mas frecuente es casi nunca revisar los materiales que

componen la prenda (8.31%) y siempre revisar los materiales (8.31%).
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Tabla5.5

Variable Sostenibilidad Empresarial - Dimension Factor ambiental

18 - 24 aiios 25 -39 aios
Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
Comprar ropa con certificacion de ser sostenible 62 16.10% 36 9.35%
Intercambiar ropa 47 12.21% 13 3.38%
Comprar ropa con mayor ciclo de vida (slow fashion) 102 26.49% 79 20.52%
Comprar prendas con materiales reciclados (upcycling) 29 7.53% 17 4.42%
Total 240 62.34% 145 37.66%

La tabla 5.5 muestra que de los encuestados de 18-24 afios, el 16.10% considera que el

elemento de la economia circular que mas se adecla con comportamiento como
comprador es comprar ropa con certificacion sostenible, el 12.21% indica que es
intercambiar ropa, el 26.49% comprar ropa con mayor ciclo de vida (slow fashion) y el
7.53% sefala que es comprar prendas con materiales reciclados (upcycling). Por otro
lado, de los encuestados de 25-39 afos, el 9.35% considera que el elemento de la
economia circular que mas se adectia con comportamiento como comprador es comprar
ropa con certificacion sostenible, el 3.38% indica que es intercambiar ropa, el 20.52%
comprar ropa con mayor ciclo de vida (slow fashion) y el 4.42% sefiala que es comprar
prendas con materiales reciclados (upcycling). Los resultados demuestran que el
comportamiento mas frecuente del total de encuestados (18-24 afios y 25-39 afios) es

comprar ropa con mayor ciclo de vida.

Figura 5.1
Importancia de factores sociales al momento de adquirir una prenda de vestir para

consumidores de 18-24 afios

Mo le doy mucha importancia Le doy regular importanda Meutral Le doy importancia Le doy mucha importancia

INFLUENCIA DE S5U CULTURA 42 24 39 25 15
EXPERIENCIAS PASADAS CON LA MARCA 9 27 36 34 39
RECOMENDACIONES DE INFLUENCERS 64 22 41 L] o
EL ESTATUS 5OCIAL QUE LE DARA EL USO DE LA PRENDA 35 24 42 30 14
INFLUENCIA DEL ENTORNO SOCIAL 39 29 37 28 12
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La figura 5.1 evidencia que los encuestados de 18-24 afios les dan mucha importancia a
las experiencias pasadas con la marca, seguido de la influencia del entorno social, el
estatus social que le daré el uso de la prenda, la influencia de su cultura y finalmente la
recomendacion de influencers. Asimismo, al factor que menos importancia le dan es a la
influencia de su cultura, recomendaciones de influencers, el estatus social que le daréa el
uso de la prenda, influencia del entorno social y finalmente las experiencias pasadas de

la marca.

Figura 5.2
Importancia de factores sociales al momento de adquirir una prenda de vestir para

consumidores de 25-39 afios

Mo le doy mucha importancia Le doy regular importancia Meutral Le doy importancia Le doy mucha importancia

IMFLUENCIA DE SU CULTURA 71 41 58 49 21
EXPERIENCIAS PASADAS COM LA MARCA 8 a7 50 62 73
RECOMENDACIONES DE INFLUEMCERS 68 60 71 26 15
EL ESTATUS SOCIAL QUE LE DARA EL USO DE LA PRENDA 43 39 70 B85 23
INFLUENCIA DEL ENTORNO SOCIAL 29 47 59 55 50

La figura 5.2 evidencia que los encuestados de 18-24 afios les dan mucha importancia a
las experiencias pasadas con la marca, seguido de la influencia del entorno social, el
estatus social que le dara el uso de la prenda, la influencia de su cultura y finalmente la
recomendacion de influencers. Asimismo, al factor que menos importancia le dan es a la
influencia de su cultura, recomendaciones de influencers, el estatus social que le daréa el
uso de la prenda, influencia del entorno social y finalmente las experiencias pasadas de

la marca.

49



Figura 5.3
Importancia de los factores de la creacion de valor al momento de adquirir una prenda

de vestir para consumidores de 18-24 afios

Mada importante Poco importante MNeutral mportante Muy importante

CALIDAD DEL FRODUCTO 9 11 26 50 144

HECHO EM PERO 30 53 64 69 24
SALARIO ¥ TRATO JUSTO A LOS COLABORADORES 50 51 20 39 20
CANTIDAD DE AGUA CONSUMIDA EN EL FROCESO 59 80 51 26 14

CONTAMINACION AL MOMENTO DE SU CONFECCION 7o 62 55 29 18

La figura 5.3 muestra que, al momento de adquirir una prenda de vestir, a los encuestados
de 18 - 24 afos le parece muy importante la calidad del producto, consideran importante
que este hecho en Perd, el salario y trato justo a los colaboradores neutral, poco
importante la calidad de producto y nada importante la contaminacién al momento de su

confeccion.

Figura 5.4
Importancia de los factores de la creacion de valor al momento de adquirir una prenda

de vestir para consumidores de 25-39 afios

Mada importante Poco importante Meutral Importante Muy importante

CALIDAD DEL PRODUCTO 9 32 35 65
HECHO EN PERU pail 26 34 43 21
SALARIO ¥ TRATO JUSTO A LOS COLABORADORES 50 39 30 18 8
CANTIDAD DE AGUA CONSUMIDA EN EL FROCESO 63 43 25 9 |5
CONTAMINACION AL MOMENTO DE SUJ CONFECCION 65 33 29 9 9

La figura 5.4 muestra que, al momento de adquirir una prenda de vestir, a los encuestados

de 25 - 39 afos le parece muy importante la calidad del producto, consideran importante
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y neutral que este hecho en Perl, poco importante la cantidad de agua consumida en el

proceso y nada importante la contaminacion al momento de su confeccion.

Figura 5.5

Importancia de los factores de la busqueda de informacion al momento de adquirir una
prenda de vestir para consumidores de 18-24 afios

Mada importante Poco importante Meutral Importante = Muy importante

LA REPUTACION DE LA MARCA 58 38 63 a7

DISERNO DE LA PRENDA 2 20 40 81

CALIDAD EMN LA CONFECCIOMN 7 26 59 21

PRECIO 3 19 41 86

CALIDAD DE LOS MATERIALES 4 14 38 93

La figura 5.5 muestra que, al momento de adquirir una prenda de vestir, a los encuestados
de 18 - 24 afios les parece muy importante el disefio de la prenda, consideran importante
la calidad de los materiales, la reputacion de la marca neutral y poco importante y nada
importante.

Figura 5.6

Importancia de los factores de la busqueda de informacién al momento de adquirir una

prenda de vestir para consumidores de 25-39 afios

Mada importante Poco importante Neutral Importante H Muy importante

LA REPUTACION DE LA MARCA 31 26 40 27

DISENO DE LA PRENDA 05 29 58 _
CALIDAD EM LA CONFECCION 3 13 37 48 _
PRECIO 9 2 32 54 _

CALIDAD DE LOS MATERIALES 4 4 27 55 _



La figura 5.6 muestra que, al momento de adquirir una prenda de vestir, a los encuestados
de 25 - 39 afios les parece muy importante la calidad de los materiales, consideran
importante el disefio de la prenda, la reputacion de la marca neutral, poco importante y

nada importante la reputacion de la marca.

Figura 5.7
Lugares donde adquieren prendas de vestir con mayor frecuencia los consumidores de
18-24 afos

Sicompra = Mo compra

EMPRENDIMIENTOS PERUANOS 49 191
TIENDAS INDEPENDIENTES {ZARA, MANGO, HEM, FOREVER21, ETC.) 167 73

TIENDAS DE MODA SOSTENIELE | 16 224
OUTLETS 57 183
EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA £ 174

RETAILS (RIPLEY, SAGA, OECHSLE, ETC.} 168 T2

SUPERMERCADOS (PLAZA VEA, TOTTUS, METRO, WONG, ETC.) 43 197

TIENDAS DE SEGUNDA MANO 23 217

La figura 5.7 evidencia que los encuestados de 18 - 24 afios, suelen adquirir prendas de
vestir en tiendas retail (Ripley, Saga, Oechsle, etc.) seguido de tiendas independientes
(Zara, Mango, H & M, Forever 21, etc.). Por otro lado, no compran en tiendas de moda

sostenible y de segunda mano.

Figura 5.8
Lugares donde adquieren prendas de vestir con mayor frecuencia los consumidores de
25-39 afios

Sicompra = No compra
EMPRENDIMIENTOS PERUANOS 28 117
TIENDAS INDEPENDIENTES (ZARA, MANGO, H&M, FOREVER21, ETC.) 82 63
TIENDAS DE MODA SOSTENIBLE [ F 138
OUTLETS 33 112
EMPORIO COMERCIAL DE GAMARRA a8 107
RETAILS (RIPLEY, SAGA, OECHSLE, ETC.) 100 as
SUPERMERCADOS (PLAZA VEA, TOTTUS, METRO, WONG, ETC.) 20 125

TIENDAS DE SEGUNDA MANO 13 139
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La figura 5.8 evidencia que los encuestados de 25 - 39 afios, suelen adquirir prendas de
vestir en tiendas retail (Ripley, Saga, Oechsle, etc.) seguido de tiendas independientes
(Zara, Mango, H & M, Forever 21, etc.). Por otro lado, no compran en tiendas de segunda

mano y de moda sostenible.

Tabla 5.6
Variable Decision de compra - Dimension Decisién de compra

18 - 24 anos 25 - 39 aios

Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
De 50 a 100 soles 37 9.61% 7 1.82%
De 101 a 200 soles 79 20.52% 46 11.95%
De 201 a 300 soles 67 17.40% 43 11.17%
De 301 a 400 soles 28 7.27% 23 5.97%
Mas de 400 soles 29 7.53% 26 6.75%
Total 240 62.34% 145 37.66%

La tabla 5.6 evidencia que de los encuestados de 18-24 afos, el 9.61% gasta de 50-100
soles en prendas de vestir cada que va a comprar, 20.52% de 101-200 soles. 17.40% de
201-300 soles, 7.27% de 301-400 soles y el 7.53% gasta méas de 400 soles. En cuanto a
los encuestados de 25-39 afios, el 1.82% gasta de 50-100 soles, el 11.95% gasta de 101-
200 soles, el 11.17% de 201-300 soles, 5-95% de 301-400 soles y el 6.75% mas de 400
soles. Los resultados evidencian que el comportamiento mas frecuente de los encuestados
de 18-24 afos con 20.52% es gastar entre 101 a 200 soles aproximadamente en prendas

de vestir, el cual coincide con el de los encuestados de 25-39 afios (11.95%).

Tabla 5.7
Variable Decision de compra - Dimension Perfil del consumidor

18 - 24 anos 25 -39 aios
Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
Por temporadas 33 8.57% 15 3.90%
Cuando lo necesito 88 22.86% 62 16.10%
Cuando hay rebajas 56 14.55% 21 5.45%
Cuando veo algo que me gusta 63 16.36% 47 12.21%
Total 240 62.34% 145 37.66%
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La tabla 5.7 demuestra que de los encuestados de 18-24 afios, el 8.57% suele adquirir
prendas de vestir por temporadas, el 22.86% cuando lo necesita, el 14.55% cuando hay
rebajas y el 16.36% cuando ven algo que les gusta. En cuanto a los encuestados de 25-39
afios, el 3.90% suele adquirir prendas de vestir por temporadas, el 16.10% cuando lo
necesita, el 5.45% cuando hay rebajas y el 12.21% cuando ven algo que les gusta. El
comportamiento de compra mas frecuente de los encuestados de 18-24 afios y 25-39 afos

es comprar prendas de vestir cuando lo necesitan con 22.86% y 16.10% respectivamente.

Tabla5.8

Variable Decision de compra - Dimension Perfil del consumidor

18 - 24 aiios 25 - 39 aiios
Frecuencia Pocentaje Frecuencia Pocentaje
1 vez a la semana 5 1.30% 0 0.00%
Cada 15 dias 23 5.97% 18 4.68%
Cada cambio de temporada 46 11.95% 22 5.71%
Una vez al mes 79 20.52% 34 8.83%
Cada tres meses 63 16.36% 35 9.09%
Cada seis meses 17 4.42% 26 6.75%
1 vez al aiio 7 1.82% 10 2.60%
Total 240 62.34% 145 37.66%

La tabla 5.8 muestra que del grupo de encuestados del rango de edad de 18-24 afios, el
1.30% suele adquirir prendas de vestir 1 vez a la semana, 5.97% cada 15 dias, 11.95%
cada cambio de temporada, 20.52% una vez al mes, 16.36% cada tres meses, el 4.42%
cada seis meses y el 1.82% compra 1 vez al afio. Del grupo de encuestados de 25-39 afios,
é1 0.00% suele adquirir prendas de vestir 1 vez a la semana, 4.68% cada 15 dias, 5.71%
cada cambio de temporada, 8.83% una vez al mes, 9.09% cada tres meses, el 6.75% cada
seis meses y el 2.60% compra 1 vez al afio. Los resultados indican que los encuestados
de 18-25 afios, suelen adquirir prendas de vestir una vez al mes y los de 25-39 afios cada

tres meses.

5.2 Andlisis Inferencial

A continuacién, se detallan los resultados obtenidos a través del programa Statistical

Package for Social Sciences (SPSS). Se mostraran los resultados del analisis del Alpha
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de Cronbach, andlisis factorial de las variables de la investigacion y comprobacion de

hipbtesis mediante la prueba de Rho Spearman.

Tabla 5.9
Alpha de Cronbach
Alfa de
Cronbach
basada en
elementos
Alfa de estandarizad N de
Cronbach 0s elementos
743 717 16

En primer lugar, se hall6 el Alpha de Cronbach para la variable independiente, el cual

indica la confiabilidad de la correlacion de la escala medida. Este indicador fue de 0.743

para el presente instrumento, lo cual, segun Oviedo y Campo-Arias (2005), se encuentra

dentro de los valores preferidos para la aceptacion del instrumento. Al contar con este

indicador, podemos decir que el promedio de la consistencia de los items es alto y no cae

en redundancia.

Tabla 5.10

Analisis factorial. Variable Sostenibilidad Empresarial - Prueba de cambio de Barlett

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adecuacion de

muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado
de Bartlett

gl

Sig.
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Tabla5.11

Analisis factorial. Variable Decision de compra - Prueba de cambio de Barlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adecuacién de ,653
muestreo
Prueba de esfericidad Aprox. Chi-cuadrado 346,251
de Bartlett
gl 10
Sig. <,001

Pasando al analisis factorial, la Medida de Adecuacién de la Muestra propuesta
por Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) que toma valores del 0 al 1, muestra que la correlacion
de las dimensiones de la variable independiente Sostenibilidad Empresarial es buena, ya
que se obtuvo un KMO de 0.77. No obstante, la variable independiente denominada
Decision de compra obtuvo un resultado de 0.65, lo cual es considerado una medida
aceptable.

En cuanto a la prueba es esfericidad de Barlett, lo que contrasta es como la
hip6tesis nula de que la matriz de correlaciones es una matriz identidad. Dicha matriz
tiene unos en la principal y ceros en los otros lados. Cuando hay ceros en los campos
significa que no hay correlacion entre las variables. En el caso de la variable
Sostenibilidad Empresarial, el valor del Sig. Es 0 y en la variable dependiente, decision
de compra, es mejor a 1. Los valores menores que 0,05 del nivel de significacién indican
que el andlisis factorial puede ser Gtil con los datos (Hernandez et al., 1998).

Tabla5.12
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Decision de Compra ,131 385 <,001 ,956 385 <,001
Sostenibilidad ,073 385 <,001 ,987 385 ,002

Empresarial

De acuerdo con lo que se detall6 en lineas anteriores, se procedio a realizar el analisis
respectivo de estadistica inferencial para poder comprobar la hipdtesis planteada y asi

poder estimar los parametros. Como punto de inicio, se tenia que comprobar si los datos
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correspondian a una prueba paramétrica 0 no paramétrica. Para poder determinarlo, se
realizd una prueba de normalidad.

Tomando en cuenta la teoria, existen dos pruebas de normalidad: Shapiro-Wilk y
Kolmogrov - Smirnov. En la primera la muestra debe ser menor a 50 datos y en la segunda
debe ser mayor o igual a 50 datos (Hernandez et al., 1998). En el caso de la presente
investigacion, se tomara en cuenta la prueba de Kolmogrov — Smirnov porgue nuestra
muestra cuenta con 385 datos. Luego de identificar la prueba de normalidad, se debe
verificar si se trata de datos paramétricos; es decir, que ambas variables a estudiar
cumplan con la normalidad, se debe rechazar la hipdtesis nula o la hipotesis alternativa

planteadas.

HO: La Sostenibilidad Empresarial y la Decision de Compra provienen de una

distribucién normal.

H1: La Sostenibilidad Empresarial y la Decision de Compra no provienen de una

distribucién normal.

El rechazo de la hipétesis nula va a depender si el p valor o el Sig. es menor al
nivel de significancia o alfa el cual es 0.05. En este caso, segun lo que se puede observar
en el cuadro, el Sig. de ambas variables es menor a 0.05, por ende, la hip6tesis nula se
rechaza y se acepta la alterna. Por lo mencionado anteriormente se procedera a realizar

un analisis de correlacién utilizando una prueba no paramétrica.

Tabla5.13
Rho de Spearman HG

Sostenibilidad Decision de
Empresarial compra

Rho de Sostenibilidad Coeficiente de 1,000 091
Spearman Empresarial correlacion

Sig. (bilateral) . 075

N 385 385

Decision de compra Coeficiente de L091 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 075 .

N 385 385
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A continuacion, se pueden ver los resultados después de que aplicamos la prueba no
paramétrica utilizando el coeficiente Rho de Spearman, la cual es una medida de
correlacion para variables que se encuentran en un nivel de medicion ordinal. La finalidad
de la prueba es verificar si las variables a estudiar poseen 0 no un tipo de relacion entre

si, para ello se debe aceptar o rechazar la hipotesis nula o la hipotesis alterna planteadas.
Hipotesis General:

HO: La sostenibilidad empresarial tiene una baja influencia en la decisién de compra de

los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana en el 2022.

H1: La sostenibilidad empresarial tiene una alta influencia en la decision de compra de

los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana en el 2022,
p valor >0.05 - se acepta HO y se rechaza H1

El p valor calculado es de 0,075, que es mayor a 0.05, por lo que se acepta la hip6tesis
nula y se rechaza la hipdtesis alterna. El coeficiente Rho Spearman es de 0,091, lo que
indica que la relacién entre las variables es positiva muy baja (Hernandez et al., 1998).
Se puede afirmar que existe una correlacion positiva muy baja entre la sostenibilidad
empresarial y la decision de compra de los consumidores de prendas de vestir de Lima
Metropolitana en el 2022.

Tabla5.14
Rho de Spearman HE1

Factor Decision de
Econdmico compra

Rho de Spearman  Factor Econdmico Coelir_ien]:e de 1,000 —,208"
correlacion

Sig. (bilateral) . L0000

N 385 385

Decisidn de compra Coelir_ien]:e de —,208" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 000 .

N 385 385
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Hipotesis Especifica 1:

HO: El factor economico tiene una baja influencia en la decision de compra de una prenda
para los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el
2022.

H1: El factor econémico tiene una alta influencia en la decision de compra de una prenda
para los consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el
2022.

p valor <0.05 se rechaza HO y se acepta H1

El p valor calculado es de 0,000, que es menor a 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna. El coeficiente Rho Spearman es de -0,208, lo que
indica que la relacion entre las variables es negativa baja (Hernandez et al., 1998). Se
puede afirmar que existe una correlacion negativa baja entre el factor econémico y la
decision de compra de los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana en
el 2022.

Tabla 5.15
Rho de Spearman HE2

Decision de
Factor Social Compra

Rho de Spearman  Factor Social Coeficiente de 1,000 265
correlacion

5ig. (bilateral) . 000

N 385 385

Decisién de compra  Coeficiente de 265 1,000
correlacion

5ig. (bilateral) ,000 .

N 385 385

Hipotesis especifica 2:

HO: El factor social tiene una alta influencia al momento de determinar la adquisicion de
una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima

Metropolitana en el 2022.
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H1: El factor social tiene una baja influencia al momento de determinar la adquisicion de
una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima

Metropolitana en el 2022.
p valor <0.05 se rechaza HO y se acepta H1

El p valor calculado es de 0,000, que es menor a 0.05, por lo que se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. El coeficiente Rho Spearman es de 0,265, lo que
indica que la relacion entre las variables es positiva baja (Hernandez et al., 1998). Se
puede afirmar que existe una correlacién positiva baja entre el factor social y la decision

de compra de los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana en el 2022.

Tabla 5.16
Rho de Spearman HE3

Factor Decision de
Ambiental compra

Rho de Spearman  Factor Ambiental Coeﬁcien;e de 1,000 -,013
correlacion

Sig. (bilateral) . 794

N 385 385

Decision de compra  Coeficiente de -,013 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 794 .

N 385 385

Hipotesis especifica 3:

HO: El factor ambiental tiene una baja influencia al momento de determinar la adquisicion
de una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima
Metropolitana en el 2022.

H1: El factor ambiental tiene una alta influencia al momento de determinar la adquisicion
de una prenda para los consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima

Metropolitana en el 2022.
p valor >0.05 = se acepta HO y se rechaza H1

El p valor calculado es de 0,794, que es mayor a 0.05, por lo que se acepta la hipotesis

nula y se rechaza la hipotesis alterna. El coeficiente Rho Spearman es de -0,013, lo que
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indica que la relacion entre las variables es negativa muy baja (Hernandez et al., 1998).

Se puede afirmar que existe una correlacion negativa muy baja entre el factor ambiental

y la decision de compra de los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana

en el 2022.

Tabla5.17
Rho de Spearman HE4

Creacidn_de_  Decisidén_de_
valor compra
Rho de Spearman  Creacidn_de_valor Coeficiente de 1,000 ,195""
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 385 385
Decisién_de_compra  Coeficiente de 195" 1,000

correlacion

5ig. (bilateral)
N

,000
385

385

Hipotesis especifica 4:

HO: La creacién de valor tiene una alta influencia en la decisién de compra para los

consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima Metropolitana en el 2022.

H1: La creacion de valor tiene una baja influencia en la decision de compra para los

consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima Metropolitana en el 2022.

p valor <0.05 = se rechaza HO y se acepta H1

El p valor calculado es de 0,000, que es menor a 0.05, por lo que se rechaza la hipédtesis

nula y se acepta la hipoétesis alterna. El coeficiente Rho Spearman es de 0,195, lo que

indica que la relacion entre las variables es positiva baja (Hernandez et al., 1998). Se

puede afirmar que existe una correlacion positiva baja entre la creacion de valor y la

decision de compra de los consumidores de prendas de vestir de Lima Metropolitana en

el 2022.
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5.3 Discusién

Los hallazgos encontrados determinan la aceptacion de la hipotesis general. La cual
defiende la idea de que si existe una relacion de baja influencia entre la variable
sostenibilidad empresarial y la decision de compra de prendas de vestir entre los
consumidores de Lima Metropolitana. No obstante, se encuentra que la correlacion entre
estas dos variables es debil. Con ello, se aceptan los resultados obtenidos por Henninger
et al. (2016) quienes sostienen que la conciencia sobre el factor sostenible es baja a la
hora de decidir por una prenda, asi como la inclinacion por consumir prendas de marcas
especializadas en moda sostenible. Ademés, se comprueba lo mencionado por
Muhammad & Ghulam (2019), quienes afirman que existen otros factores que
predominan en la decision de compra de los consumidores de ropa; entre ellos se
encuentran el estilo y el verlo como una forma de autoexpresion. No obstante, este
resultado es contrario a lo resaltado por Kovacs (2021), quien considera que el
comportamiento de compra de los jovenes es influenciado fuertemente por el factor de

responsabilidad social empresarial de las empresas del rubro textil.

En cuanto al resultado de la primera hipétesis especifica, se demostro que el factor
econdmico tiene una alta influencia en la decision de compra de una prenda para los
consumidores de prendas de vestir del sector textil en Lima Metropolitana en el 2022,
Esta afirmacion tiene sentido con lo mencionado por Kumar Bishnoi & Guru (2023),
quienes afirman que mientras mayores sean los ingresos familiares, mayor porcentaje de
dinero es asignado a la compra de prendas de vestir. Teniendo a estas como su mayor
preferencia entre los bienes no esenciales, para gastar su excedente de ingresos
mensuales. En tanto, Dulal & Syduzzaman (2020) reafirman que la frecuencia de compra
de ropa aumenta proporcionalmente a los ingresos familiares. Siendo los consumidores
de 26 a 39 afios quienes tienen la capacidad econdémica y necesidad de comprar con mas
frecuencia. Por el contrario, autores como Ramirez (2019), consideran que el consumo
de prendas de vestir debe ser visto como una necesidad basica en la pirdmide de
necesidades de Maslow, siendo parte de las necesidades fisioldgicas de abrigo y

proteccién. Con lo que el aspecto econdmico no impacta en su consumo.
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Sobre la segunda hipotesis especifica, los resultados defienden que el factor social
tiene una baja influencia al momento de determinar la adquisicion de una prenda para los
consumidores de prendas de vestir del sector textil de Lima Metropolitana en el 2022,
Esta correlaciéon positiva media coincide con Ferrando, N. (2023), quien habla de la
motivacion personal para satisfacer una necesidad, al momento de decidir comprar ropa.
Este resultado se refleja en los porcentajes no tan representativos que se obtuvieron sobre
el nivel de influencia de factores sociales como la publicidad, entorno social, estatus
social y recomendacion de influencers. Yu et al. (2018) no estan a favor de esta
afirmacion, ya que en sus investigaciones se comprobd que el consumidor tiene una
actitud hacia las distintas marcas, categorizarlas de acuerdo al precio de sus productos.
Considerando que una marca con prendas mas caras les dard mayor aceptacion social,
mientras que la ropa mas barata generard menor aceptacion en su circulo social. que
mientras mas costosa sea la prenda, mayor aceptaciéon social siente el consumidor.
Romero et al. (2024) considera el poder social de los influencers, quienes convencen a

los consumidores para que compren productos textiles sin tener la necesidad.

En cuanto a la tercera hip6tesis, con el p valor se comprob6 que el factor ambiental
tiene una baja influencia en la decision de compra de prendas de vestir de los
consumidores de Lima Metropolitana. Encontrando una relacion negativa débil, entre las
dos variables. Confirmando lo dicho por Harris et al. (2016), quienes encontraron que el
factor sostenible es uno de los menos importantes en la decision de compra de los
consumidores. Reforzando esta idea, la consultora KPMG, en su reporte “Sustainable
fashion”, reflexiona sobre la conciencia por el cuidado del medio ambiente; la cual no se
ve reflejada en el comportamiento de compra del consumidor de moda. Esta afirmacion
se ve reflejada en la presente investigacion, donde se encontré0 que un porcentaje
importante de encuestados si es consciente del dafio ambiental que causa la industria
textil, pero aun asi sigue comprando prendas provenientes de procesos no amigables con
el ambiente. También se encuentran opiniones diferentes, como la de Castro-L6pez et al
(2021), quien considera que los consumidores se inclinan cada vez mas por adquirir
prendas sostenibles ya que tienen la informacion a la mano, que los hace mas conscientes
del impacto negativo del sector textil en la contaminacién del planeta. Este autor afirma

que el compromiso con el medio ambiente por parte de los consumidores actuales es tan
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grande, que les dan un mayor valor a las prendas de vestir provenientes del slow fashion

y estan dispuestos a pagar mas por ellas.

Como ultima discusion de la hipotesis especifica 4, se encontré que la creacion
de valor por parte de las marcas de ropa tiene una baja influencia en la decision de compra
para los consumidores de Lima Metropolitana. Este pensamiento es respaldado por
Canchala, K. (2014), quien afirma que factores distintos, como la influencia de la familia
y las costumbres de compra inculcadas tienen una influencia mayor en la decision de
compra de los consumidores méas jovenes. No obstante, autores como Montalvan et al.
(2021) y Tran et al. (2019), estan en contra de esta afirmacion, ya que sefialan que la
valorizacion de una marca tiene mucha repercusion en la decision del consumidor.

Mientras mayor valor le encuentren a la marca, decidiran comprar mas en ella.
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CONCLUSIONES

Se logro analizar la relacién entre la variable sostenibilidad empresarial y decision de
compra, teniendo como objeto de estudio a jévenes menores de 40 afios, consumidores
de prendas de vestir en Lima Metropolitana. Teniendo en cuenta que pertenecen a una
generacion mas consciente sobre el cuidado y preservacion del planeta. El estudio de la
sostenibilidad aplicada en las empresas del sector textil se desagrega en las tres
dimensiones sobre las que tiene un efecto: ambito econdémico, social y ambiental (Gélvez-
Sanchez et al., 2024). Encontrando que existe una relacién de baja influencia entre la
sostenibilidad empresarial y la decision de compra de los consumidores encuestados.
Debido a la falta de conocimiento sobre la contaminacién, gasto excesivo de recursos y
pagos injustos a la mano de obra en confeccion; o, lo que es ain peor, a la falta de cambio
en sus acciones. Este Gltimo es un hallazgo importante, ya que una buena cantidad de
encuestados afirmo ser consciente del dafio ambiental de la industria, pero aun asi no
compran prendas que no aplican la sostenibilidad en su proceso. A pesar de la situacion
actual percibida, un resultado alentador es que un 66.7% considera que el mercado de
moda sostenible en la capital peruana tiene potencial de crecimiento.

Acerca del primer objetivo especifico, se hallo que el factor econdmico tiene una
baja influencia en la decisién de compra de los consumidores de prendas de vestir
residentes en Lima. Hallando que, si bien los tickets promedio de gastos mensuales en
ropa son proporcionales a sus ingresos, estos representan mas del 10% de su presupuesto
del mes. Destacando que los consumidores que no registran ingresos (jévenes que no
trabajan) son los que mas compran en tiendas de moda sostenible de entre los otros
niveles de ingresos encuestados; contando con que los productos que venden estas tiendas
tienen un precio mas elevado. Sin embargo, este resultado no representa la opinion de la
mayoria de encuestados, quienes aceptan que su consumo de ropa se centra en marcas
fast fashion, sector mas contaminante de la industria. Esta preferencia se encuentra, sobre

todo, entre los consumidores con un nivel de ingresos de sueldo minimo.

En relacion con el factor social, se encontro que la relevancia de la publicidad y

del entorno social es baja con respecto a la decisién de compra de prendas de vestir.
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Obteniendo respuestas neutras sobre la importancia que se le da al entorno social en su
influencia para decidir comprar una prenda de vestir; el estatus social que le puede dar
una prenda de vestir no es importante para los encuestados y casi un 50% no le da
importancia a las recomendaciones de influencers de moda. Este es un factor comin con
la tesis de Leenders, D. (2019) “Sustainable Fashion and Social Media Influencers”, los
consumidores no consideran relevantes en su decision de compra a las recomendaciones

de los influencers considerandolos “Nada importantes”.

En referencia al objetivo nimero tres; determinar el impacto del factor ambiental
en la decision de compra de los consumidores de prendas de vestir del sector textil en
Lima Metropolitana en el afio 2022, se puede afirmar que la mayoria de encuestados no
toma en cuenta factores ambientales a la hora de decidir su compra. Asimismo, una gran
parte de la muestra no esté al tanto del impacto negativo que genera la industria textil,
por lo que las respuestas estan sesgadas al desconocimiento de los encuestados. No
obstante, son los encuestados del menor rango de edad quienes si tienen conciencia sobre
el impacto ambiental pero no cambian sus acciones de consumo. Lo cual refuerza lo dicho
por Musova, Z. et al. (2021) en su investigacion “Consumer Attitudes Towards New
Circular Models in the Fashion Industry” donde afirma que la Generacion Z tienen méas
predisposicion a apoyar nuevos modelos circulares, lo que en otras palabras significa que

tienen el animo de hacerlo, pero ain no lo estdn cumpliendo.

Por altimo, en cuanto al cuarto objetivo, se determind que la creacion de valor por
parte de las empresas de moda tiene una baja relevancia en la decisién de compra de los
consumidores. Donde un 39.7% considera nada o poco importante la reputacién de la
marca a la hora de adquirir una prenda. Y un 26.8% no tiene una respuesta clara sobre
ello. Esto va de la mano con el objetivo principal, el cual revela que el valor creado por
las marcas con sostenibilidad empresarial no es valorado por el consumidor limefio.
Recibiendo respuestas negativas sobre la importancia que se le da a la contaminacion en
la que se ha incurrido para la confeccion de la prenda; donde un 36.6% no le da nada de
importancia y un 24.7% poca importancia.
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RECOMENDACIONES

Se detectd en los consumidores y sus decisiones de compra de prendas de vestir, falta de
conocimiento o de accidn para parar los dafios que causa la industria textil. Por lo que se
recomienda profundizar sobre los obstaculos y con ello oportunidades y estrategias para
aumentar la relacion entre la sostenibilidad empresarial y la decision de compra del
consumidor de moda. Algunos obstaculos encontrados por Asensio (2021), son un
Ilamado al cambio a la oferta actual. Teniendo entre ellos: las falsas necesidades creadas
por la misma industria, falta de competitividad en precio por parte de las marcas
sostenibles, no hay visibilidad de estas alternativas, y ofrecen pocas opciones que encajan
con los gustos o tendencias. Ademas de la falta de transparencia y entendimiento de las

etiquetas de los productos.

Se propone evaluar en un estudio continuo a la industria de la moda y a todos sus
stakeholders, al ser un sector cambiante y dindmico, distintos factores evolucionan y
pueden cobrar mayor relevancia. Para obtener resultados mas precisos, se recomienda
segmentar el estudio longitudinal en generaciones. En la presente investigacion se
encontrd que los jovenes que adn no trabajan y no reciben un salario, son quienes mas
compran prendas sostenibles. Por lo que se recomienda concentrar los esfuerzos de
marketing verde en ellos, y sobre todo en mujeres de 18 a 25 afios, quienes, como

menciona Nufiez et al. (2024), influyen en las decisiones de compra de sus familiares.

Al no haber obtenido resultados contundentes ante la hipétesis de la alta
influencia del factor social en la compra de prendas de vestir. Se recomienda realizar un
estudio con preguntas abiertas, sobre las influencias del entorno social que reciben los
consumidores limefios, con el fin de determinar qué actores o fuentes consideran
importantes en el factor social de sus decisiones de compra. Como en el caso del estudio
de Monirul (2024), en Kolkata, donde se encontré que los jévenes pertenecientes a la
Generacion Z se preocupan por el bienestar ambiental, pero a la vez se dejan influenciar
por sus amigos o influencers, quienes pueden determinar tendencias que no van por la

linea sostenible.
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De acuerdo a los resultados de esta investigacion, existe potencial de crecimiento
del mercado de moda sostenible en Lima Metropolitana. Teniendo en el top de elementos
de economia circular que se adecuarian mejor a su comportamiento, al slow fashion. Por
otro lado, no se encontrd interés en las prendas hechas de materiales reciclados, por lo
que se recomienda analizar los esfuerzos de las marcas locales e internacionales que
comercializan en Lima Metropolitana, junto con un estudio de mercado, para encontrar

el camino hacia un mercado de moda sostenible méas popular entre los usuarios.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO DEL PROYECTO DE . .
TESIS “ANALISIS DEL IMPACTO DE LA SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DE PRENDAS DE VESTIR EN LIMA METROPOLITANA”
ALUMNO(A) Arisa Jimena Kanashiro lwamoto y Dariella Fernanda Salcedo Salazar
LINEA Y SUBLINEA DE Codificacion: 5200 - 64.al1 Sub - Linea: Sostenibilidad Empresarial
INVESTIGACION
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS 3
VARIABLES DIMENSION INDICADORES METODOLOGIA
ES
Problema General Objetivo General Hipétesis General

PG: (Cuédleselimpactodela | OG:  Determinar la | HG: La  sostenibilidad Independiente Factor e Nivel socioeconémico Enfoque: Cuantitativo
sostenibilidad empresarial | relacidn existente entre la | empresarial tiene un bajo Econdmico e Nivel de ingresos
en la decision de compra de | sostenibilidad impacto en la decision de e (asto por transaccion
los consumidores de prendas | empresarial y la decision | compra de los consumidores Sostenibilidad e Frecuencia de compra Disefio: No experimental
de vestir del sector textil en | de  compra en los [ de prendas de vestir del Empresarial — Transeccional
Lima Metropolitana en el | consumidores de prendas | sector textil de Lima ] —
afio 2022? de vestir del sector textil | Metropolitana en el 2022. Factor e Nivel de desconocimiento Alcance: Correlacional

en Lima Metropolitana en Ambiental acerca de la sostenibilidad

el afio 2022. empresarial. Unidad de andlisis:

e Nivel de importancia que se le Hombres y mujeres entre

da a la contaminacién que causa
la confeccion de una prenda.

18-39 afios que compren
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Nivel de importancia que se le
da a la cantidad de agua
consumida en la fabricacion de
una prenda.

Nivel de importancia que se le
da al salario y trato justo de los
colaboradores de la marca de
ropa. procesamiento de
materiales.

Factor Social

Nivel de
publicidad.
Nivel de influencia de la
publicidad ambiental de las
marcas de ropa.

Nivel de influencia del entorno
social

influencia de la

Creacion de
valor

Nivel de importancia que le daa
los materiales que componen la
prenda.

prendas de vestir y
residan en Lima
Metropolitana.

Tipo de  muestreo:
Probabilistico aleatorio
simple

Problema Especifico

Obijetivo Especifico

Hipétesis Especifica

INSTRUMENTOS

PE 1: (Qué elementos del
factor  econémico  son
relevantes en la decision de
compra de los consumidores
de prendas de vestir del
sector textil en Lima
Metropolitana en el afio
20227

OE 1: Determinar los
elementos del factor
economico son relevantes
en la decisién de compra
de los consumidores de
prendas de vestir del
sector textil en Lima

HE 1: El factor econdmico
tiene un alto impacto al
momento de determinar la
adquisicion de una prenda
para los consumidores de
prendas de vestir del sector
textil de Lima Metropolitana
en el 2022

Dependiente

Decisién de
compra

Busqueda de
informacién

Nivel de importancia de
elementos de la economia
circular.

Encuesta de 21
preguntas dirigida a
personas de 18 - 39 afios
que compren prendas de
vestir y que vivan en
Lima Metropolitana.
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Metropolitana en el afio
2022.

PE 2: ;Cudl es la relevancia
del factor social en la
decision de compra de los
consumidores de prendas de
vestir del sector textil en
Lima Metropolitana en el
afio 2022?

OE 2: Determinar la
relevancia que tiene el
factor social en la
decisién de compra de los
consumidores de prendas
de vestir del sector textil
en Lima Metropolitana en
el afio 2022.

HE 2: El factor social tiene
un alto impacto al momento
de determinar la adquisicion
de wuna prenda para los
consumidores de prendas de
vestir del sector textil de
Lima Metropolitana en el
2022.

PE 3: ¢ Cuél es el impacto del
factor ambiental en la
decision de compra de los
consumidores de
prendas de vestir del
sector textil de Lima
Metropolitana en el afio
20227

OE 3: Determinar el
impacto  del  factor
ambiental en la decision
de compra de los
consumidores de
prendas de vestir del
sector textil de Lima
Metropolitana en el afio
2022.

HE 3: El factor ambiental
tiene un bajo impacto al
momento de determinar la
adquisiciéon de una prenda
para los consumidores de
prendas de vestir del
sector textil de Lima
Metropolitana en el 2022.

Evaluacién de
alternativas

Lugar donde adquiere prendas
de vestir.

Tipo de prendas que suele
adquirir.

Cantidad de alternativas
existentes.

Grado de conocimiento sobre
la moda sostenible.

PE 4: ;Cuéles son las
barreras para la creacion de
valor en la decision de
compra de los consumidores
de prendas de vestir del
sector textil en Lima

OE 4: Determinar las
barreras para la creacién
de valor en la decision de
compra de los
consumidores de prendas
de vestir del sector textil

HE 4: La creacion de valor
por parte de las empresas
tiene un alto impacto en la
decision de compra para los
consumidores de prendas de
vestir del sector textil de

Decisién de
compra

Cantidad de dinero
invertida en prendas de
vestir en cada compra.
Nivel de importancia que se
le da a la informacién
disponible sobre el impacto
en el ambiente que genera
la prenda a adquirir.

Perfil del
consumidor

Cantidad de marcas de
moda sostenible conocidas
por los consumidores.
Frecuencia de compra de
prendas de vestir.
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Metropolitana en el
20227

afio

en Lima Metropolitana en
el afio 2022.

Lima Metropolitana en el
2022.
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ANEXO 2: CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

Cronograma
Actividad Fecha inicio| Fecha fin | "0 T
en dias 1| 2| 3] 4] s| 6 7] 8| 9| 10 11] 12] 13] 14

Revision del plan de investigacion 22/08/2022 28/08/2022 | 6 ‘
Actualizacion del plan de investigacion 29/08/2022 4/09/2022 6|
Ajuste y Exposicion del plan de investigacion 5/09/2022 11/09/2022 6| ‘
Inicio del levantamiento de la informacioén con 55 personas = 12/09/2022 18/09/2022 6| -
Recoleccion de la informacién con 55 personas 19/09/2022| 25/09/2022 6| ‘
Recoleccion de la informacién con 55 personas 26/09/2022 2/10/2022 6|
Evaluacion del avance de levantamiento de la informacién = 3/10/2022  9/10/2022 6| -
Recoleccion de la informacioén con 70 personas 10/10/2022 16/10/2022 6| -
Recoleccion de la informacién con 75 personas 17/10/2022| 23/10/2022 6
Recoleccion de la informacién con 75 personas 24/10/2022 30/10/2022 6
Sistematizacién de la informacion recolectada 31/10/2022 6/11/2022 6
Analisis de la informacién recolectada 7/11/2022 13/11/2022 6|
Analisis y revision del informe 14/11/2022 20/11/2022 6
Exposicion del informe final 21/11/2022| 27/11/2022 6



Presupuesto del proyecto

Actividad Precio
Servicio de internet 150
Energia Eléctrica 100
Gasto de representacion (arreglo personal) 50
Audifonos 50
Materiales (lapiceros y hojas) 20
Impresiones y fotocopias 10
Adicionales 20
TOTAL 430
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACION

Encuesta dirigida a consumidores de la industria textil

Fecha:

Hora:
Estimados,

Es un gusto saludarlos para comentarles que nos encontramos realizando un trabajo de
investigacion respecto a la relacion entre la sostenibilidad empresarial y su impacto en la
decision de compra de los consumidores de prendas de vestir en el &mbito de Lima
Metropolitana. Siendo nuestro objetivo principal el determinar cual es el impacto que
tiene la sostenibilidad empresarial en la decision de compra de los consumidores de
prendas de vestir. Por lo cual hemos disefiado esta encuesta con el fin de obtener
informacidn acerca de su conocimiento y predisposicion hacia la moda sostenible, ademas

de sus habitos de compra en el sector textil.

I. Consentimiento informado:

1. ¢Esta de acuerdo en participar en esta encuesta de investigacion?

Si

No

Il.  Preguntas Generales

2. ¢Compras ropa?

Si
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No

3. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Menos de 18

18 - 24 afios

25 - 39 afios

Mas de 39

4. ¢Actualmente vive en Lima Metropolitana?

Si

No

5. Marque su distrito de residencia.

Distrito

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 (Cercado de Lima, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, San Juan de Lurigancho, Santa Anita, San Luis,
El Agustino)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
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Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Santiago de Surco)

Zona 8 (Chorrillos, Barranco, Surquillo, San Juan de Miraflores)

Zona 9 (Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, Carmen de la Legua)

6.

7.

8.

Género

Masculino

Femenino

Ocupacion

Trabajador dependiente

Trabajador independiente

Estudiante a tiempo completo

Estudiante y practicante de una
empresa

¢En qué rango de ingresos mensuales se encuentra?

No percibo ingresos

Menos de S/ 1025

S/1025 - S/ 1999

S/ 2000 - S/ 2999

S/3000 - S/ 3999

S/ 4000 - S/ 4999
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9.

11. ;Con qué frecuencia suele adquirir prendas de vestir?

S/ 5000 - S/ 5999

S/ 6000 a mas

Preguntas especificas sobre el consumo de ropa:

Al momento de realizar la compra de una prenda de vestir, ¢cudl es la

importancia que tienen los siguientes factores para usted? (1 nada importante -

5 muy importante).

Opcion

Calidad de los materiales

Precio

Calidad en la confeccién

Diserio de la prenda

La reputacion de la marca

10. ¢Cuéndo suele adquirir prendas de vestir?

Por temporadas

Cuando lo necesito

Cuando hay rebajas

Cuando veo algo que me gusta

1 vez a la semana
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Cada 15 dias

Cada cambio de temporada

Una vez al mes

Cada tres meses

Cada seis meses

1 vez al afo

12. ; Dénde suele adquirir prendas de vestir con mayor frecuencia? (puede marcar mas

de una opcion)

Tiendas de segunda mano

Supermercados (Plaza Vea, Tottus, Metro,

Wong, etc.)

Retails (Ripley, Saga, Oechsle, etc.)

Emporio Comercial de Gamarra

Outlets

Tiendas de moda sostenible

Tiendas independientes (Zara, Mango, H&M,

Forever21, etc.)

Emprendimientos peruanos

13. ¢Cuanto dinero gasta aproximadamente en prendas de vestir cada vez que va a

comprar?
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De 50 a 100 soles

De 101 a 200 soles

De 201 a 300 soles

De 301 a 400 soles

Mas de 400 soles

I11. Preguntas especificas sobre la sostenibilidad empresarial:
14. ;Usted es consciente del dafio que le causa al medio ambiente la elaboracion de

las prendas que va a adquirir antes de su compra?

Si soy consciente y trato de comprar prendas sostenibles

Si soy consciente, pero sigo comprando prendas no sostenibles

No tengo conocimiento sobre el tema

No tengo interés por el tema

15. ¢Suele revisar los materiales que componen la prenda a adquirir?

Nunca 1 2 3 4 5 Siempre

16. Al momento de adquirir una prenda de vestir que tanta importancia le da a los
siguientes factores (1 no le doy nada de importancia - 5 le doy mucha

importancia).

Opciodn 1 2 3 4 5

Contaminacion al momento de su
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confeccion

Cantidad de agua consumida en el

proceso

Salario y trato justo a los

colaboradores

Hecho en Peru

Calidad del producto

17. En qué orden de importancia considera los siguientes factores al momento de

adquirir una prenda de vestir. (1 nada importante - 5 muy importante).

Opcion 1 2 3 4 5

Influencia de su entorno social

El estatus social que le dara el uso

de la prenda

Recomendaciones de influencers

Experiencias pasadas con la marca

Influencia de su cultura

18. ¢ Qué elemento de la economia circular considera que se adecuaria mejor a su

comportamiento como comprador de ropa?

Economia circular: “economia verdaderamente sostenible, que trabaja sin

desperdicios, ahorra recursos y trabaja en sinergia con la biosfera. En una
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economia circular, utilizamos materias primas e insumos para un nuevo ciclo

productivo”.

Comprar ropa con certificacion de ser sostenible

Intercambiar ropa

Comprar ropa con mayor ciclo de vida (slow fashion)

Comprar prendas de materiales reciclados (upcycling)

19. ¢ Usted se siente influenciado por la publicidad a la hora de realizar una compra

de prendas de vestir?

Definitivamenteno 1 2 3 4 5 Definitivamente si

20. ¢Considera que la publicidad sobre la conciencia ambiental influye en su

decision de compra de prendas de vestir?

Totalmente en desacuerdo 1 2 3 4 5 Totalmente

de acuerdo

Describa brevemente el porqué de su decision

21. ;Considera que existe un potencial crecimiento del mercado de moda sostenible

en Lima Metropolitana?

Moda sostenible: “toda aquella ropa fabricada sin comprometer los recursos de

futuras generaciones y que tenga como principio fundamental el respeto por el
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medio ambiente, asi como por el trabajo de todas las personas que intervienen en

el proceso.”

Definitivamenteno 1 2 3 4 5 Definitivamente si
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ANEXO 4: VALIDEZ - CONFIABILIDAD DE LOS
INSTRUMENTOS - INFORME DE PRUEBA PILOTO

uom
0 Q UNIVERSIDAD DE LIMA

-" Carrera de Administracién

Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como Experto
Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del

Instrumento de Investigacion.

Para los efectos de la revision se adjunta:
a) Matriz de operacionalizacion de variables
b) Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion:

“ANALISIS DEL IMPACTO DE LA SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL EN LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE PRENDAS DE VESTIR
DEL SECTOR TEXTIL EN LIMA METROPOLITANA”

El proyecto tiene un enfoque: (a) Cualitativo (b) Cuantitativo
Alumno(s) autor(es) de la Tesis:

- Arisa Jimena Kanashiro lwamoto

- Dariella Fernanda Salcedo Salazar
Asesor(a) de la Tesis:

Dr(a). Jaime Leopoldo Castro Calderdn

Gracias por su colaboracion.
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| ag |
‘ ‘ UNIVERSIDAD DE LIMA

.‘. Carrera de Administracién

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Sexo:F() M (X) Profesion......... Ingenieria...........c......
Especialidad...Ing. Textil e Industrial................ Afos de Experiencia .....10......
Centro de trabajo ...............co.oeeen. Textil Amazonas......................
Cargo que desempefia: ... Jefe de
Produccion...........oooiiiiii

I. Criterios de validacion del instrumento (marque con una Xx)

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y
semantica son adecuadas. X

COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas /
afirmaciones con las variables, X
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA Comprende las  preguntas /
afirmaciones en cantidad y calidad X
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacion entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacion.
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RELEVANCIA | Las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por lo que X
debe ser incluido

Il. Comentarios adicionales

Muy bueno el cuestionario, solo agregar que ayudara en algo mas algin dato estadistico

respecto al tema, previo a la introduccién

Firma: Francisco Manco

Fecha: 31 /08/2022
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| ag |
‘ ‘ UNIVERSIDAD DE LIMA

.‘. Carrera de Administracién

Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como Experto
Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del

Instrumento de Investigacion.

Para los efectos de la revision se adjunta:
a) Matriz de operacionalizacion de variables
b) Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion:

“ANALISIS DEL IMPACTO DE LA SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL EN LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE PRENDAS DE VESTIR
DEL SECTOR TEXTIL EN LIMA METROPOLITANA”

El proyecto tiene un enfoque: (a) Cualitativo (b) Cuantitativo
Alumno(s) autor(es) de la Tesis:

- Arisa Jimena Kanashiro Iwamoto

- Dariella Fernanda Salcedo Salazar
Asesor(a) de la Tesis:

Dr(a). Jaime Leopoldo Castro Calderén

Gracias por su colaboracion.
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nés

4 < UNIVERSIDAD DE LIMA
.‘. Carrera de Administracién

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos:

Valentina Gomes Haensel Schmitt

Sexo: F (X)

Especialidad Gestion y Sustentabilidad

Afios de Experiencia 17 afos

Centro de trabajo Universidad de Lima

M () Profesion Administradora

Cargo que desempefia: Docente Investigadora en Administracion

I. Criterios de validacion del instrumento (marque con una Xx)

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO MEJORABLE
CLARIDAD Lenguaje claro, preciso, sintactica y
semantica son adecuadas. X
COHERENCIA | Alineamiento de las preguntas /
afirmaciones con las variables, X
dimensiones e indicadores.
SUFICIENCIA Comprende las  preguntas /

afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacion entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacion.
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RELEVANCIA | Las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por lo que X
debe ser incluido

I1. Comentarios adicionales

Les felicito por el tema que es bastante actual y de gran relevancia. Los comentarios y

sugerencias abajo estan en el sentido de aportar a la mejora (y no de criticar):

1. Me parece que la variable que se presenta como Sostenibilidad Empresarial podria ser
denominada de Procesos Sostenibles, puesto que se esta considerando una parte de la
gestion y no el todo. Respecto a sus dimensiones, recomiendo verificar los elementos que
se ponen en evidencia en la misma definicion de la variable, conforme evidenciado abajo:
“Aquella empresa que genera valor economico, ambiental y social a mediano y largo
plazo, contribuyendo de esa forma al aumento del bienestar y al auténtico progreso de las

generaciones presentes y futuras, en su entorno general.

2. Asimismo, es importante verificar que “Sostenibilidad en la industria textil” no deberia
ser una dimension de “Sostenibilidad Empresarial”. En ese sentido, me parece que la

dimension sea practicas sostenibles.

3. Recomiendo revisar la definicion de economia circular, teniendo como referente la

propuesta de Catherine Weetman — referente en el tema.

4. Respecto a la variable Decision de Compra, me parece que la dimension Lealtad del
Consumidor seria una variable adicional y no una dimension. En ese sentido, les
recomendaria revisar la estructura de analisis del proceso de decisién de compra
propuestos por Solomon y también los dos materiales estan disponibles en la biblioteca

de la Universidad de Lima.

5. Con respecto al método y a los instrumentos aqui es donde presento la gran inquietud.
En términos metodoldgicos, no es adecuado que las variables sean verificadas en
instrumentos distintos. En otros términos: la verificacion del objetivo del estudio debe ser
siempre realizada por completo en el (o los) instrumento (s) que se decida aplicar. En ese

sentido se recomienda adoptar una de las tres opciones: 1. En caso de se decidir por el
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método cuantitativo, entonces las dos variables deben ser estudiadas al detalle en el
cuestionario; En caso de que se decida por el método cualitativo, entonces las dos
variables deben ser verificadas en la entrevista, observacion y datos secundarios; 3. En
caso de que se decida por el método mixto, entonces los comentarios anteriores deben ser

observados tanto en la etapa cualitativa como en la cuantitativa.

6. Adecuacion entre método, poblacion e instrumento: por se tratar de una poblacion
amplia (basada en los consumidores) el més recomendable es que se decida por el método
cuantitativo. Por ende, el instrumento mas adecuado sera el cuestionario — los elementos

para justificarlo estan en la explicacion de Hernandez Sampieri et al. (1998).

7. En el cuestionario se recomienda que: 1. La primera pregunta sea de “Consentimiento
informado”; 2. Las preguntas de perfil estén al final del instrumento, para que la persona
ponga su atencion inicial al tema del estudio. 3. Las preguntas 9 y 10 ( y demés que
presenten opcion de respuesta “Si 0 no”), tengan su opcion de respuesta presentada en la
Escala Likert — con eso si tendra la opcion de andlisis con un grado de detalle mas amplio

y, por ende, discusion y conclusion.

8. Para que el instrumento esté completo se recomienda observar los puntos mencionados

anteriormente, para que de alli se elaboren las preguntas correspondientes.

9. Finalmente, la sugerencia es que en un primero momento se tenga la opcién por uno
de los dos primeros métodos, especialmente por considerar las limitaciones de tiempo y
de acceso a la muestra y la necesidad de un resultado y aprendizaje de calidad. Les deseo

los mejores éxitos en el trabajo.

Firma:

|
v\ \ A
\ )‘-\Jﬁ"ﬁh e Lt

Fecha: 17 /06/2022
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Me es grato saludarlo cordialmente e informarle que ha sido designado como Experto
Validador por su reconocida trayectoria profesional para revisar el contenido del

Instrumento de Investigacion.

Para los efectos de la revision se adjunta:
a) Matriz de operacionalizacion de variables
b) Instrumento de Investigacion

Titulo del Proyecto de Investigacion:

“ANALISIS DEL IMPACTO DE LA SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL EN LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE PRENDAS DE VESTIR
DEL SECTOR TEXTIL EN LIMA METROPOLITANA”

El proyecto tiene un enfoque: (a) Cualitativo (b) Cuantitativo

Alumno(s) autor(es) de la Tesis:

- Arisa Jimena Kanashiro lIwamoto

- Dariella Fernanda Salcedo Salazar
Asesor(a) de la Tesis:

Dr(a). Jaime Leopoldo Castro Calderdn

Dr(a). Neptali Jesus Barnett Valdivia

Gracias por su colaboracion.
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4 < UNIVERSIDAD DE LIMA
.0. Carrera de Administracién

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Hellen Lopez Valldares

Sexo: F(X) M (...... )

Profesion: Gestora Social Especialidad: Gestion Social

Afios de Experiencia: 15

Centro de trabajo: PUCP

Cargo que desemperia: Docente e investigadora

I. Criterios de validacion del instrumento (margue con una Xx)

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

BUENO

MEJORABLE

CLARIDAD

Lenguaje claro, preciso, sintactica y
semantica son adecuadas.

COHERENCIA

Alineamiento de las preguntas /
afirmaciones con las variables,
dimensiones e indicadores.

SUFICIENCIA

Comprende las  preguntas /
afirmaciones en cantidad y calidad
para conocer los elementos de las
variables, identificar la relacion entre
ellas y establecer la importancia de
dicha relacion.

RELEVANCIA

Las preguntas / afirmaciones son
esenciales e importantes, por lo que
debe ser incluido

I1. Comentarios adicionales




Levantar los comentarios realizados para que las preguntas puedan estar mejor
orientadas.
Preg 16: Puede que esto no se entiende, es muy general. Se recomienda hacer alguna

descripcién adicional.
Preg 17: No se entiende si es sobre ella/él misma(o), o sobre la sociedad

Preg 18: Entiendo que desde esta parte solo siguen en la encuesta quienes se consideran

consumidores responsables 0 quienes compran prendas sostenibles
Preg 20: No se entiende
Preg 21: Deberia haber mas opciones

Preg 22: En “su decision”

a1l

Firma .....................................
Fecha: 31/08 /2022
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ANEXO 5: RESULTADOS PRUEBA PILOTO

Resultados de la Prueba Piloto

Resumen de Preguntas Generales

La cantidad de encuestados que participaron con su respuesta de este instrumento para la
prueba piloto fue de 22 personas. Donde la mayoria pertenece al rango de edad de entre
18 y 25 afios (90.9%), siendo el otro mayor porcentaje de encuestados los pertenecientes
al rango de 26 a 30 afios de edad un 9.1%. De igual manera, se debe resaltar que el género
femenino predomin6 en el porcentaje de encuestados sumando un 68.2% del total.
Asimismo, el 50% de encuestados reside en la Zona 7 de Lima Metropolitana. Y la mitad

de los encuestados es estudiante a tiempo completo.

Resumen de Preguntas Especificas

El bloque de “Preguntas especificas sobre el consumo de prendas de vestir" tiene como
fin definir el perfil del consumidor de Lima Metropolitana. Aqui se encontré que una
mayor cantidad de personas considera la reputacion de la marca como el factor de mayor
importancia en su decisién de compra. El segundo factor de mas relevancia para los
encuestados fue los buenos precios, seguido de la calidad de confeccion y buena calidad
de materiales. Por ultimo, como el factor de menor importancia en la decision de compra

de los consumidores encuestados esta el disefio de la prenda.
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Pregunta 1: Ordene del 1al 5 segun su importancia los factores que considera a la hora de comprar una prenda
de vestir. Siendo 1 el factor de mayor importancia y 5 el de menor importancia.

N BN PN EEs EES
10

0
Buena calidad de materiales Buenos precios Calidad en la confeccion Disefio de la prenda La reputacién de la marca

Pregunta 2: ;Con qué frecuencia compra prendas de vestir?
22 respuestas

@ 1 vez por semana
@ 2 veces por mes

@ 1 vez por mes

@ Cada dos meses
@ Cada tres meses

40,9% I

18,2%

Pregunta 3: ;Cuanto dinero gasta en ropa cada vez que va a comprar?

22 respuestas
@ De 50 a 100 soles
18,2% @ De 101 a 200 soles
@ De 201 a 300 soles
A @ De 301 a 400 soles
@ Mas de 400 soles
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Pregunta 4: ;Usted es consciente del dario que le causa al medio ambiente la elaboracion de las

prendas que va a adquirir antes de su compra?
22 respuestas

® Si soy consciente y trato de comprar
prendas sostenibles

@ Si soy consciente pero sigo comprando
prendas no sostenibles

@ No tengo conocimiento sobre el tema
@ No tengo interés por el tema

Pregunta 5: ;Suele revisar los materiales que componen la prenda a adquirir? |D Copiar

22 respuestas

8 (36,4 %)

7 (31,8 %)

3 (13,6 %) 3 (13,6 %)

1(4,5%)
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Pregunta é: ; Considera usted la implementacion de programas de sostenibilidad LD Copiar
empresarial por parte de la marca en su decision de compra?

22 respuestas

8 (36,4 %)

6(27,3 %)
5 (22,7 %)

2(9,1 %)
1(4,5 %)

Pregunta 6.1: Marque en qué etapa de su decision de compra considera la implementacion de

programas de sostenibilidad empresarial.
22 respuestas

@ En la etapa de reconocimiento de la
necesidad

@ En la etapa de busqueda de
informacion

@ En la etapa de evaluacion de
alternativas

@ En la etapa de decision de compra

@ No considero la implementacién de

36,4% programas de sostenibilidad

empresarial por parte de la marca en...
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Pregunta 7: ;Qué iniciativa de sostenibilidad empresarial es la que mas influye en su decision de
compra?
22 respuestas

@ El uso de materiales reciclados
evidenciados en la etiqueta de la pren...

@ La responsabilidad social empresarial
de la marca

@ El menor uso de recursos para la
fabricacion de las prendas

@ Las condiciones laborales éptimas de
31,8% los trabajadores de la empresa

@ Ninguna
@ La reputacion de la marca en cuanto...

Pregunta 8: ;Qué practicas de sostenibilidad empresarial considera que lo fideliza |_D Copiar
como cliente de una marca?

22 respuestas

El uso de materiales reciclados

10 (45,5 %
evidenciados en la etiqueta de... (45,5%)

La responsabilidad social

11 (50 %
empresarial de la marca (50 %)

El menor uso de recursos para la

0y
fabricacion de las prendas 7(31.8%)

Las condiciones laborales

13 (59,1 %
optimas de los trabajadores de... (59.1 %)

Ninguna|—0 (0 %)

Pregunta 9: ;Qué elementos de la economia circular influyen en su decision de |0 copiar
compra de una prenda de vestir?

22 respuestas

El uso de fibras textiles mas

13 (59,1 %
sostenibles (89,1 %)

La utilizacion de fuentes de

. 6 (27,3 %)
energia renovables

El alargamiento de los periodos

o
de uso de las prendas 13 (59,1 %)

La optima gestion de las prendas

0,
textiles desechadas 9 (40.9 %)

Ninguna 14,5 %)
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Pregunta 10: ;Qué elemento de la economia circular considera que se adecua mejor a su comportamiento
como comprador de ropa? Siendo 1 el que mas se adecu...enos se adecua a su comportamiento como consumidor.

1 EN2 W3 .4

Tener un armario capsula Comprar ropa con Intercambiar ropa Comprar ropa con mayor Comprar prendas de
donde reutilice su ropa en certificacion de ser ciclo de vida (slow fashion) materiales reciclados
varias ocasiones sostenible (upeyeling)

Pregunta 11: ;Considera importante el trabajo de artesanos peruanos de zonas altoandinas en la

produccion de una prenda a adquirir?
22 respuestas

®si
® No

86,4%
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Pregunta 11.1: Si su respuesta fue si ;Qué factor lo mueve a comprar prendas realizadas por

artesanos peruanos de zonas altoandinas?
19 respuestas

@ Dar oportunidades laborales a los
artesanos peruanos de zonas
altoandinas.

@ E| valor agregado de ser una pieza
hecha a mano por artesanos peruanos
de zonas altoandinas.

78,9%

Pregunta 12: ;Considera que la publicidad sobre la conciencia ambiental influye en la |D Copiar
decision de compra de prendas de vestir sostenibles?

22 respuestas

7 (31,8 %)
6 (27,3 %) 6 (27,3 %)

2(9,1%)
1(4,5 %)

Pregunta 13: jUsted se siente influenciado por la publicidad a la hora de realizar una LD Copiar
compra?

22 respuestas

10,0

9 (40,9 %)

7.5

6 (27,3 %
5.0 (27,3 %)

25 3(13,6 %) 3 (13,6 %)

1459
0,0 (4,5 %)
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Pregunta 14: ;Cuales son las limitaciones que encuentra para adquirir prendas |_D Copiar
sostenibles en Lima Metropolitana?

22 respuestas

Falta de conocimiento sobre el 10 (45,5 %)
tema

El precio alto de las prer)das 15 (68,2 %)
sostenibles

Falta de sensibilizacion sobre el

oy
tema 7 (31,8 %)

Falta de tiendas fisicas o
proximidad de marcas
sostenibles

0 5 10 15

8 (36,4 %)

Elementos que no permiten el adecuado desarrollo de programas de sostenibilidad en

empresas peruanas

Pregunta 15: ;Qué elementos cree que no permiten el adecuado desarrollo de los |D Copiar
programas de sostenibilidad en empresas peruanas?

22 respuestas

La falta de tecnologia 9 (40,9 %)

La fuerte inversion para el

10 (45,5 %
procesamiento de materiales (45,5 %)

La falta de sensibilizacion del

) . 15 (68,2 %)
consumidor comun

La falta de publico objetivo 8 (36,4 %)

0 5 10 15
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Pregunta 16: ;Considera que existe un potencial crecimiento del mercado de moda |D Copiar
sostenible en Lima Metropolitana?

22 respuestas

10,0

9 (40,9 %)
7,5

6 (27,3 %)

5,0

4(18,2 %)
25
2 (9,1 %)

0,0 1(4,5%)
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