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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo demostrar el efecto que causa la preocupacion ambiental,
en la intencion de compra de prendas de vestir sostenibles, por parte de italianos mayores de
19 afos, que compren al menos una vez cada cuatrimestre. Se considera este criterio de
frecuencia con el fin de obtener una mayor cantidad de respuestas relevantes. Para ello, se
busc6 demostrar el grado de influencia de la actitud, presién social, normas morales y
percepcion del control del comportamiento sobre la intencion de compra. La metodologia
empleada de este estudio tuvo un enfoque cuantitativo de tipo correlacional. El instrumento de
recoleccion de informacidn fue un cuestionario de 27 preguntas aplicado a una muestra de 385
individuos; que se complementa con la revisién bibliogréafica de investigaciones pasadas y
hechos recientes.

Los principales hallazgos muestran que la mayoria de los italianos cuentan con alta conciencia

medioambiental.

La Percepcion del Control de Comportamiento es la variable que principalmente
moldea la creencia del consumo sostenible, ya que los italianos estan dispuestos a aumentar su
gasto y cambiarse de marca para seguir la tendencia. Se concluy6 que la preocupacion
ambiental es un factor que tiene influencia directa y moderada en la intencion de compra de
prendas sostenibles. Asimismo, las variables, actitud, normas morales, presién social y
percepcion del control del comportamiento tienen una correlacién positiva y moderada con la

intencion de compra de prendas sostenibles.

Linea de investigacion: 5306 - 3.e6: Consumo sostenible internacional

Palabras clave: preocupacion ambiental, intencidn, compra, sostenibilidad y prendas de vestir.
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ABSTRACT

The objective for this research is to demonstrate the effect of environmental concern on the
intention to purchase sustainable garments, by Italians over 19 years of age who purchase at
least once every four months. This frequency criterion is considered to obtain more relevant
responses. To do this, we had to demonstrate the degree of influence of attitude, social pressure,
moral norms, and perception of behavioral control on purchase intention. The methodology
used in this study had a quantitative approach of a correlational type. The instrument for the
collection of the information was a 27-question survey applied to a sample of 385 individuals.
This is complemented by the bibliographic review of previous investigations and recent events.

The main findings show that most Italians have high environmental awareness.

Perceived Behavioral Control primarily shapes the belief in sustainable consumption,
as Italians are willing to increase their design and switch brands to follow this approach. It is
concluded that environmental concern is a factor that has a direct and moderate influence on
the purchase intention of sustainable clothing. Likewise, the variables attitude, moral norms,
social pressure, and behavioral control have a positive and moderate impact on the purchase

intention of sustainable clothing.

Line of research: 5306 - 3.e6: International sustainable consumption

Keywords: environmental concern, intention, purchase, sustainability, and clothing.
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INTRODUCCION

La humanidad ha sufrido cambios trascendentales en lo que respecta al ecosistema
medioambiental, en la Gltima década. La contaminacion de los recursos naturales y su uso
ineficiente ha crecido afio tras afio. EI agua es uno de los recursos vitales para el desarrollo de

la vida, el ecosistemay la civilizacion.

En este contexto, multiples empresas hacen uso de este recurso como insumo principal
de sus lineas de negocios, siendo la industria de la moda, la segunda en su utilizacion. En este
contexto, multiples empresas hacen uso de este recurso como insumo principal de sus lineas de
negocios, siendo la industria de la moda, la segunda en su utilizacién. La tendencia de la moda
rapida fomenta compras frecuentes y centradas en la variedad, restando importancia a la
sostenibilidad. Como contraparte, las tendencias verdes como el uso de prendas con insumos

eco-amigables o de segunda mano, estan tomando mayor presencia en el mercado.

El consumo sostenible ha cobrado importancia al tratarse de una problemaética de
alcance internacional. Italia es el pais de estudio indicado, no solo por ser considerada la
‘capital de la moda’ (Italian Tradition, 2023), sino porque, en el proceso de compra, existen
diversos factores que influyen en la adquisicion de prendas sostenibles. Dichos factores se
agrupan en cinco variables principales: la actitud, la percepcion del control del

comportamiento, las normas morales, la presion social y la preocupacion ambiental.

La presente investigacion se estructura en ocho capitulos para profundizar la relacion

de las variables:

En el Capitulo I, se presentan estudios en relacion con las variables de esta
investigacion. Los afios de publicacion de estos articulos académicos extraidos se encuentran
en el rango 2020-2022.

En el Capitulo Il, se desarrolla la problematica de la contaminacion generada por la
industria de la moda en diversos ambitos, desde la obtencion de materias primas hasta la

distribucion y consumo masivo de prendas de vestir.

En el Capitulo Ill, se justifica la relevancia de la realizacion de este estudio. Se
mencionan los beneficios teoricos, practicos y metodologicos, asi como la viabilidad y

limitaciones del estudio.



En el Capitulo 1V, se delimitan los objetivos generales y especificos, que permitiran

analizar las variables a mayor profundidad.

El Capitulo V, se enfoca en las hipétesis planteadas para el estudio, estas serén
aceptadas o rechazadas dependiendo de las respuestas de los encuestados.

En el Capitulo VI, se describe el marco teérico y conceptual que profundizan conceptos
en relacion con el comportamiento del consumidor y la industria del sector textil. Asimismo,

se presenta la matriz de operacionalizacion y de consistencia del estudio.

El Capitulo VII explica la metodologia empleada, la cual es de enfoque cuantitativo.
En adicion, se detalla la técnica de recopilacién y la de anélisis de datos, en conjunto con las

herramientas utilizadas, poblacion y tamafio de la muestra.

En el tltimo capitulo, se muestran los resultados de las encuestas realizadas, los cuales
son relacionados con los antecedentes e hipotesis planteadas. Finalmente, se presentan las
conclusiones y recomendaciones vinculadas a la compra de prendas sostenibles en el mercado

italiano.



1 CAPITULO I: ANTECEDENTES

En el presente capitulo, se revisan investigaciones provenientes de revistas indexadas
publicadas entre el 2020 y 2022, las cuales abordan conceptos relacionados con el objeto de
estudio. Para su analisis, los antecedentes se organizan en cuatro categorias, vinculadas a las
siguientes variables: preocupacién ambiental en el contexto de la moda, conductas del
consumidor frente a prendas sostenibles, normas morales y la influencia del entorno respecto
a la compra de prendas. Asimismo, se busca demostrar el vinculo entre el propésito de compra
de moda sostenible y la preocupacién ambiental, considerando ademas otros factores del

entorno y las conductas del consumidor actual.

A continuacion, en la Tabla 1.1 se presenta la sintesis de los antecedentes del presente
estudio. Se encuentra agrupado segun las categorias, se menciona a los autores, afios de

publicacién y paises en los que se han desarrollado las investigaciones.



Tabla 1.1

Ficha resumen de la revision bibliogréafica

Categoria

Autor

Pais estudiado

Intencion de compra de prendas
sostenibles

Sénchez-Vazquez et al. (2020)
Palacios-Chavarro et al. (2021)
Liny Chen (2022)

Barrera-Verdugo y Villaroel-Villaroel (2022)

Mandaric et al. (2022)

Espafia
Colombia
China
Chile
Croacia

Preocupacion ambiental relacionada a la
moda

Ahmad et al. (2020)
Legere y Kang (2020)
Yoo et al. (2021)
Charnley et al. (2022)
Hasan et al. (2022)
Kumar et al. (2022)

Estados Unidos
Jordania
Chine
Europa
India
Bangladesh

Conductas del consumidor respecto a

McNeill et al. (2020) - Corea del Sur

Corea del Sur

prendas sostenibles Rausch y Kopplin (2021) - Alemania Alemania
Soyer y Dittrich (2021) - Paises Bajos Paises Bajos
Hassan et al. (2022) - Malasia Malasia
Influencia del entorno respecto a la Jansom y Pongsakornrungsilp (2021) Tailandia
compra de prendas Ruiz-Alba et al. (2021) Espafia
Algumzi (2022) Arabia Saudita
Liu (2022) China

Son et al. (2022)

Estados Unidos

1.1 Intencién de compra de prendas sostenibles

Sanchez-Vazquez et al. (2020) analizaron la conducta del consumidor en el sector textil y la

ambiental y social que tienen sobre el reciente concepto de moda sostenible denominado slow

fashion o Moda Lenta. Para recolectar datos los investigadores llevaron a cabo un cuestionario

a 114 personas provenientes de La Corufia en Espafia, esto mediante un muestreo no aleatorio.

Se obtuvo que los que compran con mayor frecuencia por medio de internet, junto con las

mujeres, tienden a pagar mas por prendas sostenibles. En contraste, los encuestados con

mayores ingresos no se sienten socialmente responsables comprando ese tipo de prendas.

Este antecedente es relevante porque introduce el concepto de moda lenta, y las

preferencias de sus consumidores. Ademas, se obtienen diversas estadisticas sociales y

ambientales segun el nivel de ingresos mensuales por hogar, nivel de estudios, ocupacion,

género y canal de compra de los encuestados.



Palacios-Chavarro et al. (2021) evaluaron el impacto de dos campafias sociales
informativas sobre las consecuencias del sobreconsumo de ropa, y el consumo responsable de
prendas de vestir. Para ello se desarroll6 una metodologia cualitativa mediante un estudio no
experimental descriptivo, basado en 30 entrevistas semiestructuradas aplicadas a estudiantes
universitarios de Bogota. Los principales hallazgos evidenciaron que los estudiantes no
conocian la situacion de consumo excesivo de prendas de vestir; sin embargo, manifestaron

disposicion a incrementar su intencion de consumo de ropa responsable.

Este antecedente es relevante, ya que identifica los principales componentes que
incentivan un consumo responsable de prendas de vestir. De esta manera, se conoce la conducta
del consumidor sobre la variable de la intencion de consumo responsable de prendas de vestir.
Ademas, brinda informacién sobre mejores alternativas de mensajes efectivos de campafias

publicitarias para favorecer e incrementar el consumo responsable.

Lin and Chen (2022) tuvieron como objetivo predecir el consumo de ropa de moda
sostenible a partir del marco creencia-actitud-intencion, y considerando el efecto moderador de
cohortes generacionales X, Y y Z. Para el desarrollo del estudio, de enfoque cuantitativo, se
aplicd un cuestionario con una muestra de 408 participantes chinos. Los resultados indicaron
que las condiciones ambientales y el efecto de la cohorte generacional fueron los factores que
mas influyeron en la intencién de compra. Asimismo, se encontré que los participantes mas
jovenes consideran que los profesionales del marketing deben promover la reduccion de los
niveles de compra y el uso de insumos respetuosos con el medio ambiente. En contraste, los
participantes de mayor edad responden a mensajes sobre sostenibilidad basados en directrices
legales, relaciones publicas e informes de los medios, lo que incrementa su intencion de

compra.

Este antecedente se relaciona por la variable de intencion de compra, y es de
suma importancia debido a que aporta un punto de vista diferente y amplio a nivel tedrico, ya
que, comprende un mercado alejado geografica y culturalmente (China). Asimismo, brinda
informacién en base a una vision méas profunda en la que cada grupo generacional tiene

distintas actitudes y comportamientos.

Barreray Villaroel (2022) analizaron el nivel de influencia de las caracteristicas
de seleccidn de ropa sostenible en la frecuencia de acciones al momento de realizar la compra
y posteriores a ella. Se aplicé un cuestionario en linea a 240 estudiantes universitarios chilenos
por medio del método de Comportamiento de Consumo Sostenible, segun las dimensiones de

5



eleccion de compray consumo suficiente. Los hallazgos revelan que hay diferencias relevantes
entre los grupos de estudio. El hallazgo maés relevante fue que para las generaciones mayores
y para los hombres existe un efecto negativo sobre la compra, el cual esta relacionado a la baja
calidad. Ademas, es necesario comunicar a los consumidores sobre los rasgos principales de
las prendas sostenibles que afectan directamente las acciones de compra y post compra (venta

de segunda mano, reparaciones o donaciones).

Esta investigacion también es importante porque brinda informacion de diferentes
grupos de edades y género. Ademas, profundiza no solo sobre los motivos por lo que se
compran prendas sostenibles, sino también los factores por los que ciertos grupos no tienen el

propdsito de compra como el resto de la poblacion.

Mandaric et al. (2022) examinaron el nivel de brecha de las actitudes y las conductas
de compra a ciudadanos croatas, en comparacion con indagaciones previas. La metodologia
aplicada fue cuantitativa con un cuestionario online como instrumento. La muestra estudiada
comprendia 263 consumidores mayores de 17 afios con alto poder adquisitivo. Se obtuvo que

el factor de sostenibilidad es uno de los menos importantes al momento de realizar la compra.

Esta investigacion previa es significativa porque da a conocer informacion sobre
las variables mediadoras en las que se denotan las actitudes de los consumidores hacia la
sostenibilidad y el efecto que tienen en sus decisiones de compra. Ademas, este puede facilitar

la creacion de estrategias promotoras para la industria sostenible de la moda.

1.2 Preocupacion ambiental relacionada a la moda

Legere y Kang (2020) examinaron las preocupaciones ambientales y sociales en la moda
rapida, y como la moda lenta busca cambiar la produccién y el consumo de las prendas. Su
objetivo fue analizar la autoidentidad moral y el comportamiento respecto a la moda. Para ello,
se utilizé la escala de Likert de 7 puntos, un instrumento psicométrico que determina el nivel
de acuerdo o desacuerdo respecto a una afirmacion (Guadalupe et al., 2020). La metodologia
fue cuantitativa y se realizaron encuestas online a consumidores estadounidenses mayores de
18 afos. Se realizd un andlisis correlacional y se recopilaron 364 encuestas. Se tuvo como
resultado que la identidad moral simbolizada es la que influye positivamente en la intencion de
compra de moda sostenible y beneficio percibido, evidenciando que los encuestados eligen este
tipo de moda con el fin de comunicar que participan de estas practicas sostenible y para tener

una imagen positiva de si mismos. Ademas, la autoestima, como variable mediadora, mostrd



un efecto significativo en el empoderamiento. Sin embargo, no se relaciona con la intencion de

compra de moda lenta, ya que no se observo disposicion a pagar un precio mas alto por ella.

El articulo es importante, puesto que evalta la moral del consumidor, respecto a las
actitudes que toma con la moda lenta. Ademas, la presente investigacion tiene un gran nimero

de variables mediadoras, lo que contribuye al analisis posterior desde diferentes categorias.

Ahmad et al. (2020) estudiaron el impacto de la innovacion de moda verde relacionada
al conocimiento, actitud y préctica, debido a la preocupacién de contaminacién ambiental por
la fabricacion de prendas de vestir. El objetivo del articulo fue relacionar la independencia de
las variables del conocimiento, actitud y practica y la dependencia de la moda verde. Para la
metodologia, se realizaron encuestas presenciales y se utilizo el método descriptivo — analitico,
mediante un muestreo por conveniencia. Se obtuvieron 257 respuestas vélidas donde los
encuestados fueron trabajadores de niveles medios y altos, en las gerencias de empresas
jordanas de prendas de vestir, la mayor cantidad de encuestados fueron trabajadores entre 25y
35 afos, representando un 27,2%. Como resultado se obtuvo, que en cuanto al conocimiento y
actitud los encuestados prefieren adoptar por la innovacién de moda verde, pero en cuanto a la
practica no hay un resultado significativo de ello.

Este articulo permite conocer los motivos de los consumidores, en cuanto a el por qué
prefieren adoptar por una moda sostenible, pero no estan dispuestos a comprarla; al mismo
tiempo, muestra los impactos significativos de la adopcidn de moda sostenible por parte de las

empresas a causa del incremento de interés por parte de los consumidores por una moda verde.

Yoo et al. (2021) examinaron los factores del comportamiento en cuanto al consumo
de la moda reciclada. El objetivo de la investigacion fue evidenciar de una forma empirica y
teorica el consumo de la moda reciclada o de segunda mano, donde una de las variables méas
relevantes es la conciencia ambiental y el conocimiento del consumidor de la moda reciclada.
La metodologia fue cuantitativa y se utilizé el método analitico. Se utilizaron encuestas donde
se tuvo una muestra de 397 consumidores en el pais de China, siendo los encuestados mayores
de edad entre de 20 y 39 afios en las ciudades de Shanghai y Wuhan. Como resultado, se obtuvo
que variables como el impacto de conciencia ambiental y riesgos percibidos hacia la moda
reciclada tuvieron resultados significativos en la intencién de compra, ademas, el conocimiento
sobre los materiales para las prendas recicladas es de nivel medio en los encuestados. Lo que
trajo como conclusion que para incrementar la intencion de compra de estos productos se debe

elevar la difusion de conocimiento a los consumidores chinos sobre la moda reciclada.



Este articulo es importante para la presente investigacion, ya que se quiere evaluar las
conductas del consumidor en cuanto al consumo de un tipo de moda sostenible y va relacionado
con un factor importante que es la conciencia ambiental y el conocimiento de moda sostenible.
Ademas, muestra un rango de edades que son a los que el mercado estd enfocado a vender

prendas sostenibles, ya que son mas conscientes.

Charnley et al. (2022) analizaron los modelos comerciales circulares dentro de la
industria de la moda y como la sustitucion de ciertas materias primas para las prendas de vestir
pueden alargar la vida de estas prendas. El objetivo fue saber la aceptacion de los consumidores
respecto a este modelo. La metodologia en esta investigacién fue mixta, cuantitativa y
cualitativa; hubo 40 revisiones a organizaciones que trabajan estos modelos, 1200 encuestados
y 10 entrevistas a profundidad con organizaciones que operan modelos de moda de segunda
mano. Las revisiones a organizaciones fueron a nivel global, mientras que las entrevistas fueron
a empresas ubicadas en Reino Unido, Dinamarca, Suiza y otras europeas y las encuestas fueron
a nivel global donde el 53% que respondi6é fueron jovenes en Europa, seguido por Norte
América, Asia y otros. Enfocandonos en las encuestas, se obtuvo como resultado que el 42%
compra mas ropa de segunda mano, un 40% tiene desconfianza de comprar ropa de segunda

mano online, finalmente, un 71% estan preocupados por la higiene de las prendas.

La importancia de este articulo estd en como existen otras razones a parte de la
preocupacion ambiental para poder considerar el comprar ciertas prendas de segunda mano,
tales como la higiene y desconfianza. Ademas, muestra diferentes enfoques en cuanto a la

metodologia que se podria utilizar.

Kumar et al. (2022) examinaron en base a la teoria del comportamiento y a la
preocupacion ambiental la intencion de compra de prendas ecologicas. El objetivo de aquel
estudio era poder predecir la intencion de compra de ropa ecologica en los consumidores. La
metodologia usada fue cuantitativa y la herramienta de recoleccion de datos fue la encuesta.
Para el estudio se empled el disefio de investigacion transversal. El cuestionario fue aplicado
en Delhi, India con 433 respuestas, donde los participantes oscilaban entre las edades de 18 a
34 afios, de las que el méas del 50% presentaban maestrias o doctorados. Las encuestas dieron
como resultado que los encuestados que manifestaron que tenian una alta efectividad tenian

una intencién de compra mas segura, en comparacién con los de baja efectividad.

El aporte del investigador es relevante ya que contribuye a comprender como identificar

la intencion de compra del consumidor en funcion de su comportamiento y el nivel de



preocupacion ambiental. ayuda a comprender como reconocer la intencion de compra del
interesado en cuanto al comportamiento y preocupacion ambiental que pueda tener el
consumidor. Ademas, permite profundizar en el desarrollo de la teoria del Comportamiento

Planificado, especialmente a traves del analisis de las normas morales de las personas.

Hasan et al. (2022) estudiaron la intencién de compra de los consumidores en el
mercado de ropa eco amigable. El objetivo de la investigacion fue conseguir un desarrollo
sostenible para un pais en pleno desarrollo en la industria textil. La metodologia usada fue la
encuesta online. Para medir las variables, se utilizd la escala de Likert de 7 puntos, un
instrumento psicométrico que determina el nivel de acuerdo o desacuerdo respecto a una
afirmacion (Guadalupe et al., 2020). El cuestionario realizado fue en Dhaka y Gazipur,
ciudades ubicadas en Bangladesh, se lograron obtener 303 respuestas aceptables, donde hubo
un 81,5% de participacion masculina. Los resultados fueron que los consumidores tienen
mayor voluntad de compra de ropa de algodon organico, teniendo como factor principal de
influencia la preocupacion ambiental. Ademas, se encontrd en las ciudades encuestadas la

conciencia creciente respecto a la sostenibilidad a causa de problemas con el medio ambiente.

La relevancia de este articulo es que debido a los problemas ambientales los
consumidores, buscan nuevas alternativas con el fin de ayudar al medio ambiente, dado que
existe mayor conciencia. Ademas, presenta factores como las condiciones econémicas que

afectan en gran proporcion la intencion final de compra.

1.3  Conductas del consumidor respecto a prendas sostenibles

McNeill et al. (2020) analizaron el comportamiento del consumidor en cuanto a la promocién
de longevidad textil de las prendas. El estudio tuvo como objetivo determinar los elementos
que promueven la extension de vida util de una prenda o qué factores determinan el fin de vida
de una prenda. La metodologia usada fue cuantitativa en la que se emple6 encuestas en linea 'y
el método fue el disefio experimental. Las encuestas fueron para los jovenes surcoreanos
estudiantes de la Universidad de Seul. Se recopilaron en total 161 respuestas. Para medir las
variables, se uso la escala Likert de 5 puntos, un instrumento psicométrico que determina el
nivel de acuerdo o desacuerdo respecto a una afirmacién (Guadalupe et al., 2020) La
investigacion dio como resultado que la vida atil de la prenda para un consumidor termina
cuando esta presenta dafios, la calidad percibida ha bajado, a la vez, prendas que conservan la

calidad basada en la marca y el precio, influyen positivamente en la prolongacién de vida de la



prenda, existiendo mayor probabilidad de vender, arreglar o alterar la prenda; también, para los

jévenes las prendas mas comunes de desechar son las prendas informales.

Este articulo aporta a la investigacion, debido a que toma en cuenta el comportamiento
del consumidor respecto a la alta frecuencia de consumo de prendas y el facil desecho de
prendas aun funcionales. Ademas, muestra las construcciones centrales relacionadas con las
frecuencias mencionadas anteriormente; ademas, muestra una perspectiva nueva, ya que

analiza solo a jovenes estudiantes que estan mas preocupados por el medio ambiente.

Rausch y Kopplin (2020) examinaron la intencion y la conducta de compra de los
consumidores en relacion con las prendas sostenibles. El estudio tuvo como objetivo analizar
la brecha que existe entre la intencion de compra de moda sostenible y el comportamiento
posterior de compra. Para analizar las variables, se usé la escala Likert con 5 niveles. Como
metodologia cuantitativa, se desarrollé una encuesta en linea a compradores alemanes, en la
cual solo un 0,21% aseguro que siempre compraba ropa sostenible, mientras que, un 57,54%
menciono que solo ocasionalmente. La encuesta dio como resultado que los encuestados tienen
una mayor actitud en la intencion de compra de ropa sostenible, sin embargo, bajo un factor
negativo que es el riesgo estético genera un menor incentivo de adquirir la prenda, ademas,

muestra que no hay un efecto importante en cuanto al precio.

Este articulo es relevante porque muestra los factores influyentes para una satisfaccion
de consumo en la moda; siendo las tendencias un factor mas relevante que el precio y la
preocupacion ambiental.  Adicionalmente, presenta la relacion entre la intencion y el

comportamiento, siendo estas dos variables de la investigacion a desarrollar.

Soyer y Dittrich (2021) examinaron la brecha que existe entre la actitud, el
comportamiento y acciones que toman los consumidores, respecto a la compra de prendas. El
objetivo fue analizar la persuasion para que los consumidores puedan adoptar acciones
sostenibles como la compra, uso y desecho de la ropa. Para la metodologia se usaron encuestas
presenciales y telefonicas. La metodologia utilizada fue la experimental. Las encuestas se
dieron en Paises Bajos y se obtuvieron 2573 respuestas validas. Los resultados obtenidos
fueron que los encuestados usan durante 5 dias sus jeans antes de lavarlos y después de
aproximadamente un afio los encuestados suelen desecharlos. La causa es porgue la prenda ya
no les queda bien o estan dafiados y no pueden arreglarlos; ademas, la gran mayoria prefiere

desechar la ropa en un contenedor con el fin de donarlo.
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Este articulo es util para saber cuales son las fases por las que una prenda pasa antes de
ser desechada, al igual que el proceso que sigue durante el uso de las prendas y las temporadas
en las que tienen un mayor uso. Asimismo, muestra otros factores relevantes para una

investigacion como el dinero y tiempo para tener una intencion de compra mas factible.

Hasnah et al. (2022) examinaron motivadores influyentes en el consumo de la moda
sostenible, en base a motivos econdmicos en el comportamiento del desecho de la ropa. El
articulo tuvo como objetivo determinar los patrones de actitudes de los consumidores, en
cuanto a la moda sostenible y que afecta e influye su consumo. En cuanto a la técnica utilizada
para poder analizar los datos fue el modelamiento de ecuaciones estructurales mediante
minimos cuadrados parciales. La metodologia usada fue encuestas en linea, siendo los
encuestados mayores de 17 afios y el limite de edad de participacion eran los 35 afios, siendo
este grupo el que tiene mayor impulso de compra con el fin de estar a la moda. El pais en el
que se desarrollaron las encuestas fue Malasia, donde se obtuvieron 324 respuestas validas.
Los resultados dieron que la conciencia ambiental y las normas fueron grandes influyentes en
cuanto al desarrollo sostenible. Ademas, los jovenes presentaron una alta conciencia ambiental,
mostrando una preocupacion por la repercusion de la moda rapida en el medio ambiente, lo que

genera que compren prendas ecolégicas.

Este articulo identifica que la preocupacién ambiental puede impactar en una menor
compra de prendas de la moda répida. Ademas, detalla la perspectiva juvenil, en la que se
demostré que la conciencia ambiental influye de gran manera en el desarrollo sostenible y

genera un impacto positivo.

1.4 Creencias subjetivas

Jansom y Pongsakornrungsilp (2021) analizaron la relacion entre el rol de los influencers de
Instagram y la repercusién de ellos en el valor percibido e intencion de compra de prendas y
articulos de moda de lujo sostenibles, mediante de la interaccion parasocial (PSl), es decir,
social y fisica. La metodologia fue cuantitativa llevada a cabo con un cuestionario como
instrumento cuya muestra aplicada tuvo un total de 400 encuestados millennials tailandeses
que siguen a influenciadores. Los hallazgos encontrados mostraron que los encuestados
aceptaron la interaccion que realizan los influenciadores de Instagram y percibieron el valor
que ellos proyectaron. Es decir que los influencers motivaron a que el valor que le dieron a las

marcas de lujo por parte de sus seguidores sea positivo. Asimismo, el estudio dio a conocer
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que los encuestados crean una de valor personal, la cual se incrementa y llega a su punto algido
cuando los seguidores conocen una tendencia a traves de los influencers, por lo que consideran

realizar la compra del articulo costoso por sus propios medios.

Lo importante de este antecedente es que da a conocer el efecto social y de marketing
sostenible en la compra de prendas de lujo sostenible. En adicion a ello, introduce el PSI como
un nuevo concepto y nueva herramienta para reducir los impactos negativos en linea, de manera
indirecta, el cual brinda mayor conocimiento de las intenciones de compra en base a la

influencia externa y en un contexto en linea.

Ruiz-Alba et al. (2021) tuvieron como objetivo conocer los principales objetivos de
marketing de las marcas cuando optan por contratar a un patrocinador en eventos de moda y
los factores para mejorar el compromiso del cliente con las marcas auspiciadoras. Asimismo,
conocer la influencia que los patrocinadores tienen en la sociedad y los clientes. La
metodologia empleada fue cualitativa con los instrumentos de grupos focales en linea, los
cuales fueron 2, entrevistas en profundidad y un andlisis comparativo cualitativo de conjunto
difuso (fsQCA), la cual es til para encontrar patrones en la data de resultados no binarios. En
total tuvo 35 participantes espafioles expertos en eventos de moda de diferentes partes y
ciudades del mundo y que ademas asistieron a estos eventos, 6 y 7 integrantes para los grupos
focales, 22 para las entrevistas en profundidad y el analisis comparativo de 22 casos y fuentes
diferentes. Los resultados mostraron que los objetivos de las marcas son lograr compromiso
del cliente con el patrocinador por medio del Ewom (la realizacion de recomendaciones boca
a boca por medio de canales virtuales), lograr presencia y posicionamiento de marca con los
valores del mercado de la moda. Por otro lado, concluyeron que los valores de moda y

sostenibilidad son necesarios para alcanzar el eWOM.

Este antecedente es relevante porque da a conocer un nuevo concepto, el cual es el
eWOM, el cual se agrega a los componentes externos que interceden en la decisién de compra
de prendas de moda. Ademas, introduce el contexto de eventos de moda en los que el marketing
es usado para fomentar la compra de moda no solo de manera directa con las marcas

participantes del evento, sino también a través de las marcas auspiciadoras.

Algumzi (2022) identifico y evalu6 los elementos influyentes en la compra de la moda
de lujo en la ciudad de NEOM, en Arabia Saudita, como nuevo proyecto que incluye diversidad
cultural, el cual funciona como un nuevo modelo de vida sostenible. La metodologia empleada

fue cuantitativa y se adoptd un enfoque de muestreo aleatorio y de bola de nieve para elegir a
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las consumidoras de marcas de lujo en Arabia Saudita con un total de 775 consumidoras de
moda de lujo residentes de esta nueva comunidad en la ciudad de NEOM (la ciudad de Neom
se encuentra en la provincia de Tabuk, en el noroeste de Arabia Saudi). Se obtuvo como
resultado que los factores de marca y motivacion influencian de manera directa hacia las marcas
de lujo. En adicion a ello, se concluyo que tienen percibido que consideran irrelevante pensar
que el lujo esté destinado a las personas ricas y adineradas. Ademas, se encontré una fuerte
relacion entre los factores externos (normas sociales, religion, cultura y familia) y el consumo

de moda de lujo por parte de los consumidores jovenes.

Este articulo es valioso porque brinda informacién sobre los mas relevantes
componentes del entorno que influencian el comportamiento de compra sobre productos de
moda en un contexto en el que se impulsa la sostenibilidad. Ademas, se conoce la percepcion
de las marcas de lujo y los diferentes puntos de vista segln diversos grupos sociales como los

que recibieron educacion o no y los que cuentan con empleo o0 no.

Liu (2022) examind el rol mediatico de las celebridades y otros componentes que
influyen en la intencién de compra de los consumidores dentro del sector de moda répida textil.
El estudio se llevo a cabo por medio de una metodologia cuantitativa mediante la aplicacion de
modelos de ecuaciones estructurales (PLS-SEM) (PLS-SEM es un acrénimo que proviene del
nombre en inglés “Partial Least Squares Structural Equation Modeling™), esta técnica
estadistica se emplea para el analisis de multiples variables y muestras reducidas, desde un
enfoque predictivo (Aguilar y Perez, 2021). Se emple6 un cuestionario con una muestra de 371
clientes chinos de moda rapida textil que a la vez son seguidores de celebridades. Se hall6 que
los factores determinantes que motivan a que los clientes compren por productos de moda
rapida por impulso, son en el nivel de confianza que depositan en los influenciadores, asi como

el atractivo, nivel de experiencia y credibilidad de esta.

Esta investigacion es de importancia, ya que la metodologia empleada coincide con la
de este estudio y brinda una guia de referencia. También, se da a conocer factores de influencia
externos que motivan la compra de productos de la industria textil, pero desde otra tendencia,
una muy opuesta a la sostenible, que es la del fast fashion. Ello permitira poder contrastar los

motivos de compra en los proximos capitulos.

Son et al. (2022) analizaron la influencia que tienen los mensajes de sostenibilidad en
redes sociales sobre las actitudes de los consumidores de prendas que tienen como insumo el

algodon y su comportamiento con otros consumidores. Para la investigacion se realiz6 un

13


https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d312c751e474f6f61c69c301e32a1315d96f73b4f771a9d0099c24e42964d675JmltdHM9MTc1OTYyMjQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=235777c8-33ac-6718-29f8-63573241666a&u=a1aHR0cHM6Ly9lcy53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvTmVvbQ&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d312c751e474f6f61c69c301e32a1315d96f73b4f771a9d0099c24e42964d675JmltdHM9MTc1OTYyMjQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=235777c8-33ac-6718-29f8-63573241666a&u=a1aHR0cHM6Ly9lcy53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvTmVvbQ&ntb=1

estudio cuantitativo con un cuestionario en linea como instrumento cuya muestra fue de 388
consumidores provenientes de Estados Unidos. Se obtuvo como resultado que la informacion
percibida no es influyente, pero la emocidn positiva de los mensajes si es una variable que
influye en la actitud. Esta tltima influye en la interaccién social y comunicacion de précticas
sostenibles. Sumado a ello, la informacidn de los mensajes es la que impacta directamente en

la intencidn de compra de productos sostenibles.

Este articulo es importante porque identifica un factor del entorno que son los medios
sociales como influyente para el comportamiento del consumidor. Asimismo, resalta y da a
conocer el factor emotivo del proceso de recomendacion a otros usuarios. Ademas, brinda una

perspectiva diferente de moda sostenible, segln el canal mediatico.
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2 CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Capitulo Il plantea la situacién problemaética de esta investigacion. Incluye una breve
descripcion del problema general, asi como las causas y consecuencias; asi como, la definicion

del problema general y los especificos.

2.1  Situacién problematica

En esta parte se desarrollard con mayor profundidad argumentos con relacién al cambio
climéatico y como el sector de la moda es la industria que mas suma a la contaminacién, en
diversos aspectos. Estos temas por desarrollar son relevantes para una mejor comprension del

estudio.

2.1.1 Preocupacién ambiental

A lo largo de los afios el planeta se ha visto perjudicado, debido a los cambios climaticos y
desperdicio de recursos naturales o un uso ineficiente de ellos. Como consecuencia, las
actividades humanas, como la quema de combustibles fosiles, la tala indiscriminada de arboles

o las industrias, generan los gases de efecto invernadero (Greenpeace, 2022).

El Di6xido de Carbono (CO2) es un importante gas que atrapa el calor. En 20 afios las
concentraciones de CO2, han aumentado en 11,4%, esto a causa de incendios forestales y
mayor pérdida de bosques. Como consecuencia ha generado en la atmdsfera inevitables subidas
de temperatura. Segun especialistas, indican que el 2024 fue el afio mas caluroso de la historia,
siendo este el primer afio en el que la temperatura media anual superé en mas del 1,5°C, el
promedio de la era preindustrial (1850). Este limite es critico, ya que, si es superado de manera
constante, los impactos medioambientales seran méas graves y dificiles de manejar
(Organizacion de Meteorologia Mundial, 2025). Asimismo, el continente que se calent6 a
mayor velocidad en 2024 es Europa, como consecuencia experimentd fuertes eventos
meteoroldgicos, tales como tormentas, inundaciones e incendios forestales (Organizacion de
Naciones Unidas, 2025). Uno de los mayores cambios, en relacion con la emision de CO? se
dio en el 2020, ya que esta disminuy0 en gran proporcion a causa del confinamiento que generd

la pandemia, llegando a reducir un 5,4% a nivel mundial, esto solo de manera transitoria, puesto
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que para el 2021, la emisién del CO2 volvi6 a subir. A continuacién, se mostrara el cambio de

emisiones de carbono de los paises en 2023.

Como se puede apreciar en la Figura 2.1, los paises que generaron mayor cantidad de
emision de CO2 en 2023 fueron: China, aumentando en 5,82% a comparacion del 2022 y
Estados Unidos que aument6 un 2,19% a comparacion de 2022. seguido por Estados Unidos
DATOS MACRO (2022). Respecto a Italia, se puede ver que ha disminuido su emision de
CO02, en 8,2%. Sin embargo, sigue siendo uno de los paises que mas contaminan por emision
de CO2.

Figura 2.1

Emision de carbono por pais, 2023
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Nota. Adaptado de Emisiones de CO2, por DatosMacro.com, 2023, (https://datosmacro.expansion.com/energia-
y-medio-ambiente/emisiones-co02)

Por otro lado, de acuerdo con Maria Florencia (2024), periodista de STATISTA, los
sectores econdmicos que mas contribuyeron en la emision de CO2, en 2023 son: el sector
energético emitio 15.1 GTe (Gigatoneladas equivalentes) que son el 26% de emisiones de
carbono a nivel mundial, seguido por transporte con 8.4 GTe equivalente a un 15%, sector
agricola e industrial con 6.5 GTe cada uno. En cuanto a la emision de carbono del sector
agricola tuvo participacion del 11% a nivel mundial, el 6% corresponde a la ganaderia 'y el 5%

a quema de biomasa, suelos y arroz.
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Asimismo, otra actividad que afecta al medio ambiente es el uso excesivo del agua
potable por parte de las grandes industrias, considerando que, actualmente, hay un aproximado
de 2000 millones de personas que no cuentan con servicios de agua potable (Banco Mundial,
2022). De acuerdo con la Fundacién lo (2020), existen paises cuyos habitantes carecen en gran
porcentaje de agua potable. Un ejemplo seria Nigeria, donde mas del 50% de los habitantes no
tienen agua limpia; y, la Republica del Congo donde alrededor de 50 millones de ciudadanos
usan agua sin tratar para sus actividades diarias. Uno de los sectores que mayor utilizacion de
este recurso para sus actividades productivas es el ganadero, puesto que, para la produccion de

medio Kkilo de res es necesario mas de 10 mil litros de agua (OMS, 2021).

Finalmente, la segunda industria mas contaminante a nivel global y que a la vez es de
gran relevancia para este estudio es la industria textil. Segun la Organizacion de las Naciones
Unidas (2021), la industria textil es una de las mas contaminantes y con grandes impactos
ambientales. Ello debido a la tendencia del fast fashion. Este tipo de consumo de prendas
involucra una renovacion constante, debido al frecuente cambio de tendencias en la moda que
varian cada cierto periodo. Ello genera una significativa cantidad de carbono emitido. Ademas
de consumir excesivos volimenes de agua y el uso de diversos productos quimicos, se estima

que la moda desperdicia un 20% del agua total a nivel mundial (ONU, 2019).

2.1.2 Impacto hidrico de la industria de la moda

La industria textil no solo contribuye de manera significativa en la emision de CO2, sino que
también es una de las mayores consumidoras de agua dulce a nivel mundial. Este recurso
natural, es un insumo esencial en la cadena de produccion de prendas de vestir, desde el cultivo

de materias primas, como el algodén hasta procesos de tefiido y lavado.

El consumo del agua empleado para la produccion de textiles se considera excesivo,
dado que se estima que en un afio se utilizan aproximadamente 93 mil millones de metros
cubicos de agua (Secretaria del Medio Ambiente de México, 2024). Una de las principales
fibras usadas para la produccion de prendas de vestir es el algodon, la produccion mundial de
algoddn proyecta una elaboracion de 117.8 millones de fardos de 217 kg en 2024/2025. Dentro
de los paises que mas producen algodon estan, China, India, Brasil, Estados Unidos, Pakistan,

Australia, Turquia y Uzbekistan (Cotton Incorporated, 2025).

Este elevado requerimiento de algodon ha generado una consecuencia ecoldgica

negativa, la desertificacion del Mar de Aral, ubicado en Uzbekistan. Este ha reducido su tamafio
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en un 90% a causa de haber sido la principal fuente de riego para la produccion de algodon
durante los afios 80 's (EL PAIS, 2025).

Asimismo, con el fin de conseguir otras materias primas para la industria textil,
anualmente, se talan alrededor de 200 millones de arboles con la finalidad de conseguir la
viscosa, material sustituto del poliéster. Este material se usa para la elaboracion de prendas de
vestir, mascarillas, entre otros productos relacionados a la industria de la moda (El Pais, 2021).
En esta linea, estan otros materiales que provienen de origenes forestales como el rayon y
modal, el 6% del sector de confecciones usa estos tejidos de origen forestales y el 30% de las
prendas elaboradas con rayon y viscosa vienen de bosques talados en peligro de extincion
(Sustain your Style, 2022).

Otro de los aspectos criticos del desperdicio hidrico en la industria textil se da por parte
de las aguas residuales que quedan después del proceso de fabricacion. Debido a que los
residuos son desechados al momento de culminar con los bafios quimicos realizados para el
acabado de los tejidos, los que requieren de varias sumersiones. Un ejemplo es que para tefiir
una tonelada de poliéster se generan 30 toneladas de aguas residuales toxicas, segin Alan
Hudd, fundador de Alchemie Technology (BBC, 2024). Estos residuos se desechan por el
desague donde terminan llegando a rios, mares u océanos logrando asi el proceso contaminante
(Pilotos de Innovacion Financiera Negocios Verdes, 2019). Por otro lado, el lavado de ropa
libera cada afio 500,000 toneladas de microfibras al océano, cantidad equiparable a 50,000
millones de botellas plésticas, generando por esta simple actividad un peligro a la fauna marina
(World Wildlife Fund, 2022). Asimismo, el lavado de textiles sintéticos es la principal causa
del 35% de fibras que se encuentran en el mar, cada ciclo de lavado de textiles produce hasta

un millén de microfibras.

En cuanto al consumo del agua dulce para la produccion de un bien, se tiene que China,
India y Estados Unidos en conjunto suman un 38% de la huella hidrica de produccién mundial
del sector industrial (Valderrama. A, et al., 2020). Respecto a la industria textil, se tiene que la
huella hidrica en Estados Unidos es de 8,100 It/kg, mientras que en India es de 22,500 It/kg; en
China 6,000 It/kg. Esto quiere decir, por ejemplo, que, para una camisa de 250 gramos de

algodon, se requiere 2,025 litros de agua (Valderrama. A, et al., 2020).

A continuacion, en la Figura 2.2, se puede ver la huella hidrica de paises de interés para

el estudio.
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Figura 2.2

Huella hidrica, por pais (en millones m3 al afio)
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Nota. Adaptado de Explorador nacional de la huella hidrica, por Foot print network, 2020,
(https://www.waterfootprintassessmenttool.org/national-explorer/ )

Con respecto a la Figura 2.2, se puede observar que China usa grandes volimenes de
agua dulce para sus actividades productivas, ya que muestra un valor anual de 1,400 miles de
millones de m3. Asimismo, demuestra la poca gestién y control de este recurso hidrico. Luego
de China, el segundo pais con mayor consumo de agua dulce es India con 1,100 miles de
millones de m3, seguido por Estados Unidos (820 mil), Italia (130 mil) y finalmente Pert (28

mil).

2.1.3 Lamoda rapida

El fast fashion, también denominado “ropa desechable”, durante los ultimos afios ha obtenido
mayor crecimiento, debido a que usualmente tienen precios baratos y la calidad de sus prendas
es baja. Por ello, esta I6gica justifica la gran cantidad de micro colecciones que sacan las marcas

de moda al afio (Greenpeace, 2021).

Se estima que cada afio se producen 80 mil millones de prendas y se lanzan en 52 micro
colecciones al afio por las marcas de fast fashion, lo que genera mayor deshecho de prendas
(Sustain your Style, 2022). Al afio cada persona en Estados Unidos genera en promedio 35
kilos de residuos textiles. Estas prendas terminan siendo desechadas en vertederos al aire libre,
generando problemas sociales y ambientales. El desierto de Atacama, que es el desierto méas
arido del mundo, conocido por su similitud en suelo con el planeta Marte, actualmente es
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reconocido por el ser uno de los vertederos que mas crece en el mundo, de acuerdo con la
aduana chilena, el 2022, llegaron 44 millones de toneladas de ropa de Asia y Europa, de los

cuales tres quintas partes acaban en vertederos (National Geographic, 2023).

La sobreproduccion de prendas y su corta vida util, estan relacionadas con la
explotacion laboral en paises en vias de desarrollo donde la presidn por generar prendas a bajo
costo genera salarios insuficientes y largas jornadas laborales. De acuerdo con la Universidad
Oberta de Catalunya (2025), en Bangladesh, aproximadamente 1.78 millones de nifios y nifias
entre 5y 17 afios estan implicados en el trabajo infantil.

En cuanto a la materia prima que se usa para la fabricacion de prendas fast fashion,
estd principalmente el algoddn; considerado uno de los insumos méas contaminantes, no solo
porque se usan productos quimicos desde el inicio de su produccion, sino también porque para
producirlos se requieren alrededor de 2 700 litros de agua para producir una camisa, siendo
este un excesivo consumo. Frente a este impacto ambiental, el cAfiamo se presenta como una
alternativa del algodon. De acuerdo con la Revista de Agrometeorologia (2025), el cafiamo
requiere 38% menos de agua para el cultivo y tiene un requerimiento 84% menor de riego que

el algodon.

En adicidn, con respecto a la emision de carbono, de acuerdo con las Naciones Unidas
para el Medio Ambiente (2022), la industria del fast fashion es causante del casi 10% de las
emisiones mundiales de carbono, este sector genera tanto carbono como toda la Unién Europea.

Esto también a causa del modelo lineal que es tomar, usar y desechar.

2.1.4 Moda rapiday crisis del reciclaje textil

Un problema adicional relacionado con esta sobreproduccion es la poca conciencia sobre
acciones de reciclaje que existe en la poblacion que consume este tipo de prendas y los escasos
incentivos que esta tiene para reciclar, ya que, en paises como México, solo se recicla el 5% de
la ropa (Earth Organization, 2022). De acuerdo con Envirotex (2021), en Canada, el 85% de la
ropa que termina en los vertederos se podria reciclar. Por ello, se puede decir que no solo la
produccidn y el proceso de la creacion de la moda répida es un problema, sino también el final
del ciclo de vida de la ropa, por la alta generacién de basura. Se estima que el sector de la moda

a nivel global reutiliza menos de un 1% de su materia prima (Greenpeace, 2021).

El crecimiento de la moda rapida se debe al creciente consumismo que existe en la

actualidad. Segun The True Cost (2015), alrededor del mundo se consumen, aproximadamente,
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80,000 millones de prendas nuevas cada afio, que, en comparacion del afio 1995, es un

incremento de 400%.

2.1.5 Tendencias de consumo en prendas de vestir

Existen ciudades que son consideradas las capitales de la moda, siendo a la vez grandes
representantes de la cultura del consumismo, cuya tendencia es creciente. De acuerdo con el
Ranking anual de Global Language (2021), el Top 10 de las ciudades que son tomadas como
referencia en cuanto a la moda son las siguientes: Nueva York, Londres, Los Angeles, Paris,

Berlin, Barcelona, Dubai, Las Vegas, Milan y Madrid.

Asimismo, segun la Escuela de Negocios de Roma (2022), las personas que mas gastan
en moda (tanto en ropa como en calzado) en Europa, son los ciudadanos de Luxemburgo con
1 697.62 dolares per capita por afio. Por otro lado, en comparacion de Francia e Italia, que
poseen ciudades que son grandes referentes a la moda, se puede ver que los italianos presentan
un mayor gasto per capita que los franceses, siendo 1 032.75 dolares y 600 dolares

respectivamente.

Figura 2.3

Ranking per cépita de gasto en ropa y calzado en Europa 2022 (délares estadounidenses)
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Nota. Adaptado de Informe Sector de la Moda, por Rome Business School, 2022,
(https://www.eae.es/actualidad/noticias/en-el-primer-semestre-de-2021-el-consumo-de-moda-en-espana-crecio-
un-235-aunque-se-mantuvo-un-25-por-debajo-de-2019)
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Se puede percibir que uno de los paises mas relacionados a la moda es Italia. Ademas
de ser una de las méas grandes economias de Europa, es un pais representante de la moda a nivel
global. Este sector es parte de los cuatro sectores estratégicos, agroalimentos, muebles,
mecéanica-automocion y moda-textil, que conforman la marca “MADE IN ITALY”. Las
exportaciones de textiles y prendas de vestir representan el 70%. Asimismo, el sector de
confeccidn tiene 592,699 empresas activas con 552,213 empleados (ICEX Espafia Exportacion

e Inversiones, 2023).

En otro aspecto, debido a la crisis climética y efectos de la contaminacidn que existen
por el sector de la moda, ha crecido la preocupacion por el medio ambiente, lo que conllevo a
impulsar el modelo de moda circular, con el fin de un consumo mas sostenible (Organizacién
Mundial de la Propiedad Intelectual, 2021).

De acuerdo con los resultados difundidos por la Revista del Calzado a partir de
entrevistas realizadas por el colectivo de fabricantes y mayoristas de moda de Madrid
Triangulo de la Moda, organizacién que promueve el consumo responsable, en 2021 se
identificaron opiniones relevantes de los consumidores espafioles frente a la moda rapida. Entre
los principales aspectos sefialados, el 62,5% de los encuestados manifestd preocupacion por la
desaparicion de pequefios negocios, seguido por el origen de las prendas con un 56,5%. Como
se puede observar en la siguiente figura, los encuestados en su mayoria con un 37% tienen una
poca preocupacion por el impacto ambiental sobre el fast fashion, mientras solo un 14% se
preocupa mucho por el impacto ambiental.
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Figura 2.4

Nivel de importancia del impacto ambiental por fast fashion en espafioles, 2021
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Nota. Adaptado de ¢Sabes quién hace tu ropa?: solo uno de cada cuatro consumidores de moda se preocupa
por el «made in», por Rd Calzado, 2021, (http://revistadelcalzado.com/consumidores-moda-preocupacion-
made-in/)

De acuerdo con una encuesta de Ipsos Mori (2019), el 60% de los encuestados
residentes en la Unidn Europea aseguran que no tendrian una intencion de compra en cuanto a
marcas que tengan un proceso contaminante de produccidn, por lo que se puede ver un gran
porcentaje de ciudadanos conscientes al momento de realizar una compra. Este porcentaje de
ciudadanos conscientes incremento tras la pandemia, debido a que los consumidores en gran
parte cambiaron su forma de consumo, priorizando asi la salud, bienestar y el medio ambiente,

realizando una rutina con compras mas ecologicas (Rome Business School, 2022).

Por otro lado, un 20% de los encuestados de la Union Europea aseguran que el sector
de la moda informa sobre los impactos que tienen las etapas de fabricacion de la industria de
la moda en el ambiente y en los trabajadores (Ipsos Mori, 2019). Complementando esta
informacion, de acuerdo con el Informe de moda de Rome Business School (2022), los paises
que son considerados de gran influencia en la moda, como lo es Italia, Espafia y Francia, tiene
un porcentaje de 79%, 80% Yy 71%, en cuanto a que las marcas deberian ser transparentes ante
sus politicas ambientales, lo que lleva a la conclusién que los consumidores quieren que las
marcas actlen de una manera mas responsable, pudiendo ser las politicas ambientales de la

empresas un nuevo factor para la decision final de compra de un producto.
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Figura 2.5

Porcentaje de encuestados que consideran que las marcas deberian publicar sus medidas

amhiantalee an naieac alirnnane 2022
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Nota. Adaptado de Informe Sector de Moda, por Rome Business School, 2022,
(http://marketing.eae.esSlEAE_SRC_SectorModa.pdf )

2.1.6 Industria de la moda en el mercado italiano

En el mercado italiano, las preocupaciones de los consumidores frente al fast fashion
trascienden el impacto ambiental. Ademas de la sostenibilidad medioambiental, existe una
creciente exigencia respecto a las condiciones laborales, o que evidencia que los consumidores
demandan a las grandes marcas de moda tanto préacticas responsables con el entorno como un

comportamiento ético hacia los trabajadores.

En otro aspecto, en cuanto a los factores principales de compra de prendas de vestir,
calzado y accesorios, de acuerdo con el informe “Sector de la Moda” de Rome Business School
(2022), los elementos mas relevantes por el momento para un consumidor italiano son el precio
y la calidad de la prenda. Asimismo, los resultados del estudio evidencian que Unicamente el
16% de los consumidores manifestdé su disposicion a adquirir prendas veganas, es decir,
productos que no utilizan insumos de origen animal ni han sido sometidos a pruebas en
animales durante su proceso de elaboracion. De igual manera, el 21% de los encuestados indicé
haber dejado de consumir determinadas marcas como consecuencia de consideraciones éticas.
Finalmente, el estudio mostr6 que menos de un 15% tuvo preocupaciéon por el impacto

ecologico, también, consideraron ciertas barreras en cuanto a la compra de ropa ecolégica y
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sostenible, siendo el precio el principal factor, poco conocimiento sobre prendas ecologicas y

la dificultad de encontrar estas marcas verdes.

A continuacién, en la Figura 2.6, se puede apreciar que, en cuanto a los paises europeos,
los espafioles son los que tienen una mayor intencion en no comprar prendas, debido a su
preocupacion ambiental, con un porcentaje de 23%. Asimismo, se Ve un gran porcentaje de
interés en los encuestados alemanes con un 20% de intencion de no compra. En contraste, se
tiene a Italia, considerado uno de los paises referentes de moda, tiene el porcentaje mas bajo,
teniendo un 11% en la intencién de no compra, mostrando asi su poca preocupacion por el
medio ambiente. Mientras que paises como Reino Unido y Francia mostraron un porcentaje de
18%.

Figura 2.6
Intencién en no comprar ropa debido a la preocupacion ambiental, en paises europeos, 2022
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Nota. Adaptado de Informe Sector de Moda, por Rome Business School, 2022,
(http://marketing.eae.es/EAE_SRC_SectorModa.pdf)

En la Figura 2.7, se puede observar que paises de Europa, consideran que es importante
que la ropa que compran sea a base de materiales reciclados. Como se puede apreciar, los paises
que tienen menos importancia en cuanto a la compra de prendas con telas recicladas son
Alemania e Italia, en ambos casos son un 8%; mientras que, en Reino Unido, es un 15% siendo

el porcentaje mas alto.
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Figura 2.7
Porcentaje de paises europeos que consideran relevante comprar ropa con materiales

reciclados, 2022
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Nota. Adaptado de Informe Sector de Moda, por Rome Business School, 2022,
(http://marketing.eae.es/EAE_SRC_SectorModa.pdf)

2.1.7 Innovaciones para prendas sostenibles

Debido a la creciente demanda de productos sostenibles, a la tendencia de la compra sostenibles
y a la exigencia de los consumidores porque las grandes empresas se hagan responsables y
tomen conciencia ambiental, grandes marcas tales como, Stella McCartney, Gucci, Versace y
Hope Made In The World, han empezado por un cambio en su proceso de produccion,
empezando por cambiar sus materias primas y logrando obtener certificados de calidad

ambiental.

La marca Versace, desde el 2014, se unié al Camara Nacional de Moda Italiana (CNMI)
Sustainability Working Group, lo que impulsé a empezar a usar materiales sostenibles y dejar
de usar pieles de animales. Al igual que Versace, Gucci, empez0 a lanzar colecciones con
materiales reciclables y dejo de usar pelaje de animales, creando carteras de piel sintéticas
certificadas de la mano de Livia Firth, quien es una de las activistas mas reconocidas e
influyentes de la moda sostenible segun la revista Vanitatis (2020). Asimismo, la empresa
colombiana, Hope Made In The World, tiene un modelo que va enfocado a no vender en
grandes cantidades. Para ello prioriza la produccion consciente y trabaja con proveedores
certificados como Organic Cotton Plus, que asegura que las fibras naturales utilizadas estén
libres de pesticidas y organismos genéticamente modificados (Global Organic Textile
Standard, 2025). Este enfoque le permite reducir su dependencia del algodon tradicional, que

es uno de los cultivos més contaminantes (La Republica Colombia, 2019).
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Otras grandes marcas de fast fashion reconocidas y de presupuesto méas asequible, que
han cambiado su enfoque por una tendencia mas sostenible son las siguientes, empezando por
H&M, que demostrd su nueva etapa sostenible ganando en el 2020, el titulo de la compafiia
maés transparente del mundo. La gran mayoria de sus prendas estan hechas con un 57% de
materiales reciclados, teniendo como una meta para el 2030, que para ese afio sus productos
tengan un 100% de materiales reciclados. Otra marca que marco la diferencia es el gigante
Inditex Zara, que lanzo su linea sostenible. Esta coleccion cuenta con prendas fabricadas con
solo algodon ecoldgico y poliéster reciclado, que ha tenido una gran respuesta por parte del
publico que sigue con las nuevas tendencias y cuidan el planeta. Una marca deportiva
reconocida, como Puma, también cambio su estilo de produccion tradicional optando por un

proceso de tintado de ropa que genere la menor contaminacion posible (We Life, 2021).

Como se puede analizar, las marcas han revolucionado y empezado a cambiar su
produccidn tradicional, debido a las nuevas necesidades de los consumidores. A largo plazo
estas nuevas lineas de productos sostenibles, ademas de generar un cambio positivo, también
afectard de manera positiva a las compafiias, generando mayores ingresos y menores costos y

procesos de produccion (We Life, 2021).

2.1.8 Industria de ropa de segunda mano

Otra opcion que ha venido ganando un mayor mercado es el de la ropa de segunda mano, que
es cuando a la prenda se le da una segunda oportunidad, lo que lleva a una moda circular. De
acuerdo con ThredUp (2021), una de las plataformas de reventa de ropa, calzado y accesorios
maés grande del mundo; para el afio 2030, la ropa de segunda mano duplicara el tamafio de la

moda rapida, empezando por llegar al 2025 con un importe de 77 000 millones de ddlares.

De acuerdo con el informe, uno de los factores que impulsa el crecimiento del mercado
de segunda mano es el creciente interés de los vendedores por participar en este segmento,
motivados por la posibilidad de obtener ingresos a partir de prendas que ya no utilizan. En este
sentido, se estima que el 40% de la ropa disponible en los armarios es usada de manera regular,
por lo que hay un alto nivel de desaprovechamiento y, al mismo tiempo, un potencial impacto
positivo en el medio ambiente mediante la reutilizacion. Ademas, se proyecta que el 42% de

los consumidores planean en un futuro gastar en ropa de segunda mano.

Como se puede observar en la siguiente Figura 2.8, el crecimiento de la moda de

segunda mano va en constante aumento. Se puede observar un crecimiento como empezando
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del 2012 la moda de segunda mano tuvo 11 millones de ddlares, llegando para el 2017 al doble
de ese valor con 20 millones de dolares. Ademas, se puede ver un incremento del 100% entre
el periodo del 2020 al 2040.

Figura 2.8

Crecimiento de la linea de segunda mano en el mundo (millones de dolares)
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Nota. Adaptado de Informe Sector de Moda, por Rome Business School, 2022,
(http://marketing.eae.ess/EAE_SRC_SectorModa.pdf)

De acuerdo con La Vanguardia (2021), un 40% de los jovenes menores de 24 afios
compran ropa 0 accesorios usados, se ve un gran aumento de jovenes en esta tendencia, ya que
hace 5 afos este porcentaje era un 27%. Uno de los principales motivos a parte del precio es la

conciencia que se tiene sobre lo que el fast fashion pueda generar en el medio ambiente.

De acuerdo con los datos analizados y mostrados se puede observar como la gran
industria de la moda es uno de los sectores mas contaminantes del planeta. Sin embargo, debido
a las nuevas tendencias que estan optando los consumidores, las marcas han tenido que
acoplarse a este ritmo, teniendo que cambiar su proceso de produccion tradicional y optando

por nuevas materias primas.

Respecto a los consumidores, se ha incrementado su nivel de preocupacién ambiental,
lo que ha generado que opten por nuevas opciones como es la ropa de segunda mano. Ello lleva

paulatinamente a dejar de lado el modelo lineal de la moda y acercarse a un nuevo modelo de
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moda circular. También, se pudo resaltar como los paises europeos son uno de los que mas

gastan en la moda y como la industria textil tiene gran presencia en su economia.

2.2 Formulacién del problema

A raiz de lo del planteamiento anterior, se presenta la siguiente interrogante como problema
general en el cual esta investigacion se va a centrar y del cual van a describirse los principales
resultados. Para ello, es necesario el planteamiento de cuatro preguntas especificas que se
encuentran posteriormente. Estas son las que permiten dar una mejor distribucion de las

variables; y por ende de la recoleccion de informacion.

2.2.1 Problema general

¢Cudl es el efecto de la preocupacion ambiental en la intencion de compra de prendas

sostenibles en ltalia en el 20257

2.2.2 Problemas especificos

¢ Cudl es el efecto de la actitud en la intencion de compra de prendas sostenibles en
Italia en el 2025?

e ;Cudl es el efecto de la presion social en la intencion de compra de prendas

sostenibles en Italia en el 2025?

e (Cuadl es el efecto de las normas morales en la intencién de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025?

e (Cudl es el efecto de la percepcion del control del comportamiento en la intencion

de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025?
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3 CAPITULO IlI: JUSTIFICACION

A lo largo de este capitulo de Justificacion se desarrolla la importancia de la investigacion
desde distintos &mbitos. Estos brindan enfoques a nivel tedrico, metodoldgico y practico. Este
altimo se subdivide en importancia practica en términos economicos, ambientales, sociales y
tecnoldgicos. Si bien esta investigacion se acerca y tiene mayor importancia desde ciertos
puntos de vista, se explicard su valor desde todos los enfoques mencionados. Ademas, se
presentard la viabilidad a la que este estudio se encuentra envuelto.

3.1 Justificacion tedrica

De acuerdo con Bernal (2010), la justificacion teorica involucra determinar cuéles son los
conocimientos actuales que se tienen sobre la investigacion y cual es la brecha de conocimiento
que se busca reducir. En ese sentido, este estudio tiene como finalidad expandir los
conocimientos sobre los componentes de intencion de compra de prendas sostenibles, teniendo

como base a la preocupacion ambiental y la teoria del comportamiento.

Respecto a la preocupacion ambiental, de acuerdo con estudios realizados, se tiene que
las preocupaciones principales de los consumidores son la moda rapida y como el
empoderamiento del consumidor es uno de los motivos mas significativos en cuanto a la
intencion de compra. Debido a que los consumidores perciben que su participacion es relevante
en la reduccidn de la contaminacion, tienden a mostrar una mayor motivacion en sus decisiones
de compra de prendas, optando con mayor frecuencia por alternativas mas sostenibles (Legere
& Kang, 2020). También, otros estudios mostraron que las soluciones ante esta preocupacion
eran el consumo de la moda reciclada o prendas de segunda mano, la moda lenta como
alternativa al fast fashion y posibles sustitutos de materias primas contaminantes, dentro de la

elaboracion de prendas de vestir, como el algodon.

Por otro lado, en cuanto a la teoria del comportamiento adaptada para comprender la
intencion de compra ante la ropa ecoldgica, tuvo tres variables influyentes, la actitud del
consumidor hacia la ropa ecologica, las normas subjetivas y el control conductual percibido,
cabe resaltar que las variables poseen efectos positivos ante la intencion de compra (Kumar et

al., 2022). Otros estudios, respecto al comportamiento del consumidor, resaltan que la
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conciencia ambiental ha generado en los consumidores una mayor preocupacion por el medio

ambiente, logrando que se incentive la compra de prendas ecoldgicas (Hasnah et al., 2022).

A pesar de la oportunidad de explorar a fondo este tema, aln existe una brecha en las
investigaciones. Por lo que, este estudio busca aportar a la argumentacion de las variables mas

relevantes relacionadas a los motivos de intencion de compra.

Por otro lado, se recogen las opiniones de los italianos respecto a la moda ecoldgica o
sostenible, teniendo en cuenta que Italia es uno de los paises europeos mas relacionados con la
moda, siendo esta industria de gran significancia y prestigio a nivel global. De acuerdo con el
Instituto Espafiol de Comercio Exterior (2021), la recesién econdmica cre6 una nueva
tendencia en los consumidores italianos, generando una mayor intencion de ahorro en ellos e

intenciones de compra hacia proveedores que sean éticos y vendan productos sostenibles.

El estudio busca terminar con la brecha de conocimiento que aln no se conoce respecto
a los factores de intencién de compra de prendas ecoldgicas o sostenibles en Italia. Estos
resultados generardn nuevo conocimiento a través del contraste con estudios anteriores en
donde surjan similitudes o diferencias de ligera o gran medida, acerca de los motivos de

intencion de compra dentro del sector de moda textil en el mercado italiano.

3.2 Justificacion metodoldgica

Para establecer los elementos influyentes en la intencion de compra de prendas sostenibles de
los consumidores italianos, se realizara un disefio de investigacion transversal con
investigacion cuantitativa. EI objetivo es poder determinar los motivos de las intenciones de

compra.

La metodologia serd de enfoque cuantitativo, ya que lograra medir tendencias y
generalizar los datos, en base a una muestra representativa. Respecto al disefio de la
investigacion, este sera no experimental; puesto que, se busca estudiar las variables en una
realidad no alterada. Ademas, sera de tipo transversal, ya que se analizaran las variables en un
momento determinado. Las variables en cuestion son de alcance correlacional, debido a que,
se busca fijar el grado de asociacion entre las variables de preocupacion ambiental, intencion

de compra, actitudes, normas subjetivas, normas morales y de control de comportamiento.

Por otro lado, se emplea la encuesta como técnica de recoleccion de datos de fuente
primaria, la cual tiene un muestreo probabilistico, con submuestreo aleatorio simple. La
muestra representativa tiene un alcance de 385 ciudadanos italianos que suelen adquirir prendas
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de vestir con frecuencia. Para ello se emplea la teoria y férmula de Lopez-Roldan y Fachelli
(2015), cuyo calculo del tamafio muestral se realiza en base a una poblacion infinita (mas de
100,000 individuos). Para que estos sean encuestados, se utilizara el cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos. La investigacion permitird analizar las variables ya
mencionadas y la significancia que presentan. Ello mostrara los factores mas relevantes y

determinantes para conocer la intencion de compra de las prendas ecoldgicas o sostenibles.

3.3 Justificacion préactica

Segun Atrias et al. (2012), la justificacion practica describe el aporte practico, ya sea directo o
indirecto, que otorga una investigacion en relacion con la problematica real de estudio. Por otro
lado, Bernal et al. (2010) consideran que este concepto desarrolla estrategias de solucién a un
problema o que lo resuelve totalmente. En esta investigacion, Méndez (2011) afiade que la
justificacion préactica vincula el &mbito laboral con la investigacion realizada por la academia.
De esta manera, esta justificacion es la que explica quiénes son los beneficiarios segun la
unidad de andlisis, como y cuando se benefician, si es de corto, mediano o largo plazo. Sin
embargo, solo cuando se obtiene conocimiento sobre los resultados de la investigacion, se
podran obtener los beneficios planteados. En ese sentido, este estudio es de utilidad porque
busca ampliar los conocimientos del problema general a un mercado nuevo hacia las partes

interesadas del sector privado, de la sociedad (ciudadanos) y/o del mercado (consumidores).

3.3.1 Justificacion econémica

La justificacion practica relacionada al ambito econdmico detalla si la investigacion es rentable
y en qué magnitud. Por otro lado, podria explicar si la inversion sobre esta tiene recuperacion

durante su proceso y/o ganancias a futuro (Tamayo y Tamayo, 1999).

Con respecto al sector privado, la utilidad de este estudio reside en la obtencion de
informacidn de manera anticipada y predictiva sobre el mercado textil nacional e internacional,
en especifico sobre prendas de vestir y fluctuaciones importantes de demanda y oferta. De este
modo, los inversionistas nacionales e internacionales podran contar con una vision general de
un mercado emergente impulsado por la creciente preocupacion del consumidor por el cuidado
del medio ambiente. Asimismo, los resultados de la investigacién permitiran disponer de
informacion relevante y de datos estadisticos que faciliten la identificacion de oportunidades

de negocio asociadas al desarrollo de productos y estrategias orientadas a la sostenibilidad.
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El tipo de corporaciones que se podrian beneficiar de esta informacion son las empresas
B certificadas, estas son aquellas que realizan practicas empresariales sostenibles y mejoras
permanentes relacionadas a aspectos ambientales y sociales. Estas se hacen cargo de los
impactos que generan en el medio ambiente. Es decir que este tipo de empresas cuenta con un
alto nivel de sostenibilidad (Sistema B, 2022) (https://www.sistemab.org/). Asimismo, estas
pueden ser de diferentes industrias y pueden ser desde pequefias empresas hasta
multinacionales. Entonces, empresas de cualquier tamafo del rubro textil, que se dediquen a la
produccion, comercializacién o distribucién, podrian aprovechar los conocimientos sobre la
intencion de compra de los actuales y potenciales consumidores y clientes para dirigir
estrategias de marketing de manera mas acertada y realizar ajustes técnicos en la produccion o

distribucion.

Asimismo, estas se pueden guiar de los comportamientos de flujo comercial (oferta 'y
demanda) de ropa sostenible para realizar mejores proyecciones financieras a mediano y largo
plazo. En adicion, ante el conocimiento de este nuevo mercado y la necesidad de compra de
los consumidores, las empresas que no estén dentro del sector de sostenibilidad, también
podrian migrar a este negocio para poder atraer mas clientes. En el caso de las exportadoras,
estas podrian encontrar oportunidades para aumentar sus ventas por medio del posible

incremento de la oferta exportable de prendas sostenibles.

3.3.2 Justificacion ambiental

La justificacion practica relacionada al &ambito ambiental detecta las relaciones positivas y/o
negativas de la presente investigacion con los impactos ambientales. Es decir, que el desarrollo
de este estudio se justifica a nivel ambiental, ya que, podra dar a conocer datos cualitativos y
cuantitativos sobre los impactos medioambientales sobre esta industria, asi como las tendencias
y proyecciones de indicadores de sostenibilidad (Empresa Publica Metropolitana Metro De
Quito, 2012; OAS, 2022).

En base a lo expuesto en el capitulo anterior, se ve que el deterioro del planeta se causa
debido a la constante contaminacion. En ese sentido, es necesario conocer la variacion de los
indicadores de produccion relacionados con la industria textil como la huella hidrica y de
carbono, que genera el sector de la moda, en especifico, el de prendas de vestir. En este ambito,
los beneficios de este estudio se enfocan en los seres humanos en general, porque se abordan

temas como la preocupacion ambiental como principal causa de reflexion para el consumo
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sostenible. Es decir que el beneficio que se obtiene de manera indirecta es que se contribuye a
gue exista mayor conciencia sobre la problematica planteada en el capitulo anterior, y por ende
un mayor consumo sostenible (como se comprueba en las hipdtesis mencionadas en el capitulo
V).

3.3.3 Justificacion social

La justificacion practica desde una perspectiva social se refiere a la relacion entre la
investigacion y la resolucion de algun problema social en el que un grupo de personas es
afectado (Naupas, 2014). Dentro de los problemas sociales se hallan dilemas morales y éticos,

uno de ellos relacionado al tema de consumo responsable.

Partiendo de ello, esta investigacion es Gtil para conocer la opinion del consumidor
actual italiano sobre las prendas sostenibles en la que se compartiran datos del gran mercado
industrial global y la contaminacidn que este genera, asi como los abusos o negligencias por
parte de las principales empresas lideres del sector textil. Ademas, se resalta el surgimiento del
mercado de prendas sostenibles como solucion al consumo excesivo e innecesario de prendas
de la industria regular. Aquellos datos serviran como punto de partida y reflexién para que los
consumidores sean mas conscientes sobre la problematica y se sumen a las practicas
sostenibles. Es decir que los beneficiarios serian los mismos consumidores porque a través de
la lectura de este estudio, podrian verse incentivados a llevar un consumo mas responsable y

ético con el medio ambiente.

3.3.4 Justificacion tecnoldgica

La justificacion tecnoldgica, en términos practicos, sirve para conocer si la investigacion es
innovadora o no. En otro aspecto, sirve para conocer si a traves de esta se expone algun avance
tecnoldgico que ya se encuentra existente y a la vez explicar sus ventajas y desventajas que la

sociedad obtiene a partir de este (Romero, 2014).

En vista de la nueva tendencia de prendas de vestir elaboradas con materiales
sostenibles, los métodos de produccion han adolecido cambios sustanciales. Desde la insercion
de un nuevo insumo hasta el cambio completo de maquinarias para la elaboracion de 1 sola
prenda son los ejemplos de cambios tecnoldgicos que se estan dando actualmente. Por ello,
este estudio plantea dar a conocer los nuevos mecanismos de fabricacion, estampado, cosido y

relacionados a toda la cadena de produccion.
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Por tanto, a partir de esta investigacion, las partes interesadas, como inversionistas de
capital y/o empresarios pueden conocer la opinion de los consumidores de prendas de ropa en
Italia y de hallar una relacion positiva certera entre la intencién de compra y la preocupacion
ambiental, estos podrian modificar sus formas de produccion. En el caso de que se compruebe
que, a mayor preocupacion ambiental, la intencién de compra de prendas regulares disminuye.
Probablemente aquello incentive a que los interesados busquen atraer a consumidores de
prendas sostenibles por medio de la promocion de novedosos sistemas de produccion que sean

mas amigables con el medio ambiente.

3.4  Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion busca determinar cuéles son los factores de intencién de compra de
prendas sostenibles para los consumidores italianos en base a la teoria del comportamiento y
la preocupacion ambiental. Para ello se tomaron como fuente investigaciones previas, donde

se determind posibles motivos que influyen en la compra de prendas sostenibles.

Con el fin de tener una alta fiabilidad en el sondeo se realizé un cuestionario a partir de
instrumentos previos utilizados en investigaciones anteriores. En cuanto al recurso del tiempo,
la propagacion de las encuestas se desarrolld en 4 meses y el pais seleccionado para realizar el
estudio fue Italia. Para esta investigacion se solicitd la colaboracidn de contactos peruanos que
tengan amigos, conocidos o familiares en el pais europeo. Asimismo, se contd con un grupo de
contactos fiables residentes en Italia que facilitaran la informacién y seran capaces de propagar
el cuestionario, también, se solicitdé apoyo a la embajada de Italia para la difusion del
cuestionario. De la misma manera, las redes sociales, tales como Facebook e Instagram fueron
de gran ayuda para hacer llegar el cuestionario hacia el pais europeo. Por ello, en determinados
grupos, cuyos participantes calcen con las especificaciones de la muestra, se les compartio la

encuesta, para poder asi llegar a mas personas.

Respecto a los recursos econdmicos, se dispone de recursos gratuitos, ya que para la
creacion de las encuestas se usara Google Forms, que es de facil acceso y gratuito. Para el
analisis de resultados se utilizara el programa IBM SPSS Statistic que es un software estadistico
que permite a los usuarios realizar analisis de datos de manera eficiente y precisa, disponible
en la Universidad de Lima. Este programa sirve para analizar las respuestas de los encuestados

y si las hipotesis planteadas son correctas.
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4 CAPITULO IV: OBJETIVOS

En el presente capitulo se presentan los objetivos de la investigacion, orientados a analizar la
relacion entre la preocupacion ambiental y la intencion de compra de prendas sostenibles,
considerando el rol mediador de la actitud, las normas subjetivas, las normas morales y el

control del comportamiento.

4.1  Objetivo general

Demostrar el efecto de la preocupacion ambiental en la intencion de compra de prendas

sostenibles en Italia de los consumidores.

4.2  Objetivos especificos

e Demostrar el efecto de la actitud en la intencién de compra de prendas sostenibles en
Italia de los consumidores.

e Demostrar el efecto de la presion social en la intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia de los consumidores.

e Demostrar el efecto de las normas morales en la intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia de los consumidores.

e Demostrar el efecto de la percepcion del control del comportamiento en la intencion de
compra de prendas sostenibles en Italia de los consumidores.
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5 CAPITULO V: HIPOTESIS

Las hipdtesis son planteadas en base al efecto y significancia entre las variables. A
continuacion, en el presente capitulo, se presentaran las hipétesis de las variables.

5.1  Hipotesis general (HG)

HG: El efecto significativo de la preocupacién ambiental en la intencion de compra de prendas

sostenibles en Italia en el 2025.

5.2  Hipotesis especificas

e H1: El efecto significativo de la actitud en la intencién de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025.

e H2: El efecto significativo de la presion social en la intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025.

e H3: EIl efecto significativo de las normas morales en la intencién de compra de
prendas sostenibles en Italia en el 2025.

e H4: El efecto significativo de la percepcion del control de comportamiento en la

intencion de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025.
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Figura 5.1

Teoria del comportamiento planeado y la preocupacion ambiental
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Nota. Adaptado de Pro-environmental purchase intention towards eco-friendly apparel: Augmenting the theory

of planned behavior with perceived consumer effectiveness and environmental concern [Intencién de compra
proambiental hacia eco-amigable indumentaria: Ampliando la teoria del comportamiento planificado con

eficacia percibida del consumidor y ambiental inquietud], por ResearchGate, 2022,

(https://www.researchgate.net/publication/357603154 Pro-environmental purchase_intention towards eco-

friendly apparel Augmenting the theory of planned behavior with perceived consumer effectiveness and

environmental concern?enrichld=rgreg-510d4cl1fc50a9deel0a589ab389e298a-

XXX&enrichSource=Y292ZXJOYWdIOzM1NzYwMzEINDtBUzoxMTI50TIXNDcyNjY3NjUxQDE2NDYO0

MDU20DA2MTA%3D&el=1 x_2& esc=publicationCoverPdf )
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6 CAPITULO VI: FUNDAMENTOS TEORICOS

El capitulo VI presenta las teorias concernientes a las variables de estudio, tanto de la
dependiente, independiente como de las mediadoras. Se explicaran cada una de las bases
teoricas y la relacion que tienen con las variables. A continuacion, en la seccion del marco
conceptual, se detallan conceptos elementales relacionados siempre con las variables, para

brindar una mayor comprension y contextualizacion.

6.1 Marco teérico

En el marco tedrico se describen las teorias relacionadas con las variables estudiadas.
Asimismo, se explicaran los componentes de las teorias que servirdn de soporte para el
desarrollo de la investigacion (Bernal, 2010). Para esta investigacion se tiene como variable
independiente a la preocupacion ambiental, donde se busca determinar la influencia que tendria

sobre la intencién de compra de prendas sostenibles, siendo esta Ultima la variable dependiente.

6.1.1 Teoria del Comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado (TCP) es la teoria ampliada de la Teoria de Accién
razonada, a la cual se le agregd la variable de control del comportamiento percibido. Esta se
relaciona con variables ya existentes en la Teoria de Accion razonada, donde se sigue
mostrando la relevancia de variables, tales como, actitudes y personalidad (Ajzen, 1988). De
acuerdo con el autor, esta teoria ampliada fue disefiada con el propdsito de pronosticar y

explicar las actitudes de las personas en situaciones especificas.

El componente central de esta teoria es la intencion personal. Siendo esta variable una
reaccion ante componentes de motivacion que lograrian influenciar en el comportamiento,
donde la reaccion de las posibles motivaciones puede variar dependiendo de ciertos factores

como tiempo y dinero.

De acuerdo con Doll y Ajzen (1992), la Teoria del Comportamiento Planificado
presenta tres factores independientes que influyen en la variable central. El primer factor es la
actitud dirigida a la conducta, que se define como la apreciacion a favor o en contra de una

conducta determinada. El segundo componente es la norma subjetiva, la cual va relacionada a
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la presion social del individuo al ejecutar o no la conducta en cuestion. Por Gltimo, el elemento
psicoldgico relacionado al autocontrol es el control del comportamiento percibido, el cual mide
el nivel de manejo de una conducta de interés, tomando en cuenta experiencias previas y

posibles inconvenientes.

La variable percepcion del control del comportamiento percibido, de Ajzen, se
desarrolla como la variable de la autoeficacia, de la teoria de Bandura. Estas dos variables son
similares ya que ambas se desarrollan como el grado de control para lidiar con ciertas

situaciones.

Por otro lado, de acuerdo con Ajzen y Fishbein (1977), para poder predecir el
comportamiento en determinadas situaciones es necesario que se cumplan ciertos criterios.
Entre ellos, las intenciones y las condiciones de control deben evaluarse en relacion con el
comportamiento de interés. Ademas, el contexto en el que se analizan estas variables debe
coincidir con aquel en el que se pretende predecir la conducta. Por ejemplo, si se desea analizar
el comportamiento de donar prendas a una casa hogar, se deben evaluar especificamente las
intenciones de donar prendas a una casa hogar, y no solo una conducta general de donacion.
De igual manera, se debe analizar el grado de control percibido que tienen las personas respecto
a la posibilidad de donar prendas a una casa hogar. Asimismo, la intencion y el control
percibido deben mantenerse relativamente estables durante el proceso de evaluacion, ya que la
ocurrencia de eventos atipicos, como situaciones econémicas imprevistas o crisis sociales,
podria generar cambios que afecten la precision de la prediccién conductual. Finalmente, para
que la prediccion de la conducta sea mas precisa, el control percibido debe reflejar de manera

adecuada la capacidad real de los individuos para llevar a cabo dicha accion.

En la Figura 6.1, se puede observar el esquema de la Teoria del Comportamiento
Planificado (TCP). Al respecto, las variables independientes de la teoria son la actitud hacia el
comportamiento, norma subjetiva y comportamiento del control percibido. Estas entre si estan
relacionadas y pueden generar un resultado positivo o negativo en la intencion, donde

finalmente esta influye en el comportamiento.
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Figura 6.1

Teoria del comportamiento planificado

—ﬂ Actitud hacia el comportamiento \‘
A

h 4

‘ Norma Subjetiva ‘———> | Comportamiento

A

§ e

Comportamiento del control
percibido

Nota. Adaptado de The Theory of Planned Behaviour, por Science Direct, 1991,
(https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/074959789190020T )

Esta teoria es la base de la presente investigacion, puesto que la variable “intencion”
funciona como la variable dependiente, mientras que las variables mediadoras de esta teoria
cumplen el rol de indicadores. Con esta variable e indicadores se espera determinar los efectos
y significancias siendo estos adecuados al tema de investigacion. Ademas, esta teoria es
importante, ya que muestra que las variables mediadoras (normas subjetivas, comportamiento
del control percibido y actitud hacia el comportamiento) influyen en la intencion. Asimismo,
se toma en cuenta no solo factores internos ante una intencion; sino también factores externos
influyen en el comportamiento. Finalmente, cabe resaltar que para la presente investigacion la

variable normas subjetivas tiene el nombre de presion social.

6.1.2 Teoria Cognitiva Social

En lo que respecta a las variables mediadoras de la intencion de compra de prendas sostenibles
(normas o creencias subjetivas, comportamiento conductual percibido, actitud del consumidor
y normas morales), es necesario conocer otros puntos de vista sobre estos conceptos. Ello para
poder tener un amplio conocimiento sobre los componentes que influyen en la intencion de
compra del consumidor sostenible y cual de ellos es méas valorado. En relacion con dichas
variables, se presenta, a continuacion, la Teoria Cognitiva Social relacionada al
comportamiento del ser humano elaborada inicialmente por el psicélogo canadiense Albert
Bandura en 1986.

Bandura (1986), en su teoria, aborda el tema del funcionamiento del pensamiento y sus

consecuencias en la accion humana; es decir, en el comportamiento humano. En ese sentido,
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esta teoria afirma, principalmente, que existen diversos factores cruciales que influencian el
comportamiento humano; en otras palabras, en su accionar. Ademas, menciona que el
aprendizaje surge en un ambiente social y que gracias a las comparaciones sociales con otros
humanos se puede recabar méas informacion y un mayor acercamiento hacia las metas

personales.

El factor mas importante es la autoeficacia percibida, un término que el autor incluyd
en 1997. Este factor se trata sobre el juicio que una persona tiene sobre su capacidad para
realizar una actividad en especifico, la cual es necesaria para lograr el resultado que desea
conseguir. De ello nacen las creencias que se relacionan con los valores personales de cada
individuo. Asimismo, cada persona se plantea metas y evalta su progreso hacia ellas. Por
consiguiente, las personas acttian segun sus valores y pelean por conseguir los resultados que
desean. Uno de estos valores también puede estar relacionado a las normas morales personales
(PMN) que, segun Ajzen (1991), son sentimientos de responsabilidad hacia la realizacion de

una conducta prosocial que influencia en la accion de ayudar a otros por un ser humano.

Para complementar, el factor de la autoeficacia influencia en gran medida la motivacion
(para llevar a cabo una accién). No solo esta se ve vinculada, sino también, la realizacién de

ciertas tareas, el nivel de esfuerzo, persistencia y cumplimiento para cada una.

Otros autores como Shunk et al. (2014) contaron con una perspectiva que complementa
la teoria, en la que plantearon que la motivacion cuenta con factores cognitivos afectivos, tales
como los pensamientos, creencias, ideas y las emociones. Para ellos, la motivacion es el

proceso por el cual se busca una actividad dirigida a un proposito u objetivo.

Por el lado del aprendizaje, esta teoria plantea que este y el comportamiento de los seres
humanos surge gracias a la interaccion de tres factores elementales. Estos son los factores
personales, los conductuales y los ambientales, situacionales o socio estructurales. Los
personales toman en cuenta lo relacionado al individuo y su cognicion; es decir a todos los
conocimientos, valores, actitudes, es, metas y experiencias previas. Los socios estructurales se
enfocan en las interacciones con el ambiente o situacion externa de aprendizaje; estos seran los
facilitadores o impedimentos para que el individuo aprenda mas o menos rapido. Los
conductuales son los que representan las diferentes posturas o conductas individuales que se

toman ante los distintos climas de aprendizaje.

Este proceso de interconexion se refiere a que las personas adquieren creencias,

conocimiento, habilidades, estrategias y actitudes. Asi pues, aprenden a través de la interaccion
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y socializacion con sus semejantes dentro de un contexto en el que los agentes externos del
entorno son participes en el cual cada individuo muestra una especifica postura o
comportamiento. Ademas, estos aprenden sobre las oportunidades que se pueden lograr y las
consecuencias que alcanzan dependiendo de su comportamiento. De esta manera, el autor

recalca la importancia y el papel clave de la motivacion en el comportamiento humano

Cabe destacar que dentro del aprendizaje social existen dos maneras de captar
conocimiento. Una de ellas es por medio de la experiencia propia y directa al interactuar con
amigos, profesionales, familiares, etc.; y otra es a través de la observacion. Esta ultima se llama
aprendizaje vicario. Esta, se da cuando, por ejemplo, un estudiante observa a su profesor
realizar la demostracién de un ejercicio 0 a sus amigos verlos usar técnicas de juego en
deportes. El autor afirma que el hecho de que una persona vea el actuar o comportamiento de

sus semejantes, puede influir en los pensamientos, acciones y sentimientos de uno mismo.

A continuacion, se presenta el esquema que refleja la interaccion de las variables de la
Teoria Cognitiva Social en la Figura 6.2 En sintesis, muestra que la principal variable que
determina el comportamiento humano es la autoeficacia. Esta influencia puede ser directa o
indirecta. Esta, en conjunto con las metas personales, factores del entorno y expectativas
conductuales, ya sean fisicas, sociales o autoevaluativas son las que incentivan la motivacion

para finalmente direccionar el accionar humano.

Figura 6.2
Teoria Cognitiva Social

Expectativas de resultados:
- Fisico

- Social

- Autoevaluativo

e T

Autoeficacia ’—>| Metas }— —> | Comportamiento

N / “

Factores socioestructurales
- Facilitadores
- Impedimentos

Nota. Adaptado de Social Cognitive Theory [Teoria Cognitivo Social], por Mark Conner y Paul Norman, 2022,
(https://books.qgoogle.es/books?hl=es&Ir=&id=pMkvEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA225&dg=cognitive+theory&
ots=eW1Dv2emNB&sig=ZqyY qJ1jOWQ4hjZgTG2gAmTTBVE#v=0nepage&ag=cognitive%20theory&f=rfalse)

43


https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=pMkvEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA225&dq=cognitive+theory&ots=eW1Dv2emNB&sig=ZqyYqJ1jQWQ4hjZgTG2gAmTTBVE#v=onepage&q=cognitive%20theory&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=pMkvEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA225&dq=cognitive+theory&ots=eW1Dv2emNB&sig=ZqyYqJ1jQWQ4hjZgTG2gAmTTBVE#v=onepage&q=cognitive%20theory&f=false

Conocer esta teoria es de gran importancia, debido a que explica cdmo se forman los
patrones de conducta de los individuos. Se menciona, en especial a los factores del entorno que
influencian a los consumidores a tomar decisiones, seleccionar y descartar sus gustos
personales, asi como elegir las acciones que llevaran a cabo para cumplir sus metas de corto,
mediano o largo plazo. Ademas, se relaciona sobre todo con las variables mediadoras de este

estudio como la actitud y el control de comportamiento.

6.1.3 Teoria del empoderamiento psicoldgico

La teoria anterior estd muy relacionada en el ambito social con la Teoria del empoderamiento
psicoldgico, y a las variables de intencién de compra y comportamiento conductual percibido.
La Teoria del empoderamiento psicolégico, elaborada inicialmente por Mark Zimmerman en
1986, se divide en tres componentes: interpersonal, interaccional y comportamental.

Zimmerman (1986), define el empoderamiento como un constructo que vincula los
esfuerzos individuales y las competencias con motivos de cambio a nivel social o politico-
social. Por otro lado, para Mechanic (1991), el empoderamiento se define como un proceso
individual de aprendizaje en el que cada persona identifica y acorta la distancia entre sus
objetivos y logros. Esto mismo se da para la relacion entre los esfuerzos individuales por lograr
las metas y los resultados. Otra contribucion viene por parte del grupo empresarial Cornell
Empowerment Group (1989) que destacan que el empoderamiento es un movimiento
individual intencional que se centra en la comunidad local. El ser humano se involucra y
fomenta el respeto, afecto y participacion sobre el control y equidad de recursos gque se toman.
Asimismo, se realiza una reflexion critica sobre la falta de conciencia sobre el uso responsable

de los recursos valiosos.

En esa misma linea, la teoria trata sobre la potenciacion de recursos individuales o
comunitarios como elemento base para formar perfeccionamientos en la calidad de vida de los
individuos y el bienestar general. Ademas, explica que, el consumidor se genera satisfaccion a
si mismo cuando siente que contribuye a una consecuencia positiva. Por ejemplo, ante la
adquisicion de un producto o servicio elaborado con energias renovables en la mayor parte de
su proceso productivo, el cliente siente que esta contribuyendo al uso de este tipo de energias
sostenibles para el medio ambiente. De esta manera, el individuo se lleva la satisfaccion en

base a su aporte y la mejora en su calidad de vida.
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Rappaprt (1988) y Zimmerman (2000) explican que el empoderamiento individual es
lo primero a considerar para que las comunidades que participan responsablemente; asi como
las empresas y organizaciones se desarrollen. Es decir que las personas estdn motivadas a usar
sus propias capacidades y habilidades para tomar una conducta proactiva que genere un cambio
positivo a nivel social, medioambiental o politico-social. En adicion a ello, las personas creen

que lo que se proponen pueden llevarlo a cabo de manera factible.

Con mayor énfasis, los tres componentes del empoderamiento psicolégico (los
interpersonales, de interaccion y de comportamiento) fueron denominados bajo el nombre de
“Desagregacion del empoderamiento psicoldgico” que planteé Zimmerman (1995). A mayor
detalle, se explica que los interpersonales explican que la persona tiene motivaciéon por el
control y conoce sus competencias personales. Por otro lado, el componente interaccional
detalla que el individuo presenta una consciencia critica, desarrollo de habilidades y presenta
la movilizacion como recurso. El tercer componente del comportamiento indica que existe
participacién e involucramiento con la sociedad y en las organizaciones, asi como la copia de

comportamientos ajenos.

Ademas, se resalta que los procesos de empoderamiento van de la mano con sus
resultados. Sin embargo, estos cambios no se suelen dar de la misma forma para todos los
ciudadanos de manera estandar y Unica. Por ejemplo, el proceso de empoderamiento de un
hombre joven universitario de 21 afios sera completamente diferente al de una mujer de 60
afios que acaba de convertirse en huérfana. Es decir que los resultados del empoderamiento
varian segun los procesos que cada individuo lleva a cabo; siendo estos dependientes del
contexto socioeconémico, cultural o politico y de las caracteristicas externas o de vida de cada

participante de la poblacion.

No obstante, es necesario delimitar las diferencias entre los procesos y resultados del
empoderamiento. Por un lado, los procesos se denominan empoderadores si son de ayuda para
las personas para el desarrollo de habilidades sobre toma de decisiones y puedan solucionar
problemas autonomamente. Por otro lado, los resultados son el empoderamiento, puesto en
practica en el que un ciudadano puede identificar las secuelas de los intentos de sus pares para

ganar control dentro de la comunidad.

En la Figura 6.3 que se presenta a continuacion, se refleja el esquema que representa la

teoria en mencion, asi como sus tres componentes.
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Figura 6.3

Teoria del Empoderamiento

Empoderamiento
Psicologico

Componente
Comportamental

Componente
Interpersonal

Componente
Interaccional

e Control percibido especifico e (Conciencia critica e I[nvolucramiento comunitario
del dominio e Comprension de agentes e Participacion organizacional

e Autoeficacia especifica del causales e Copia de comportamientos
dominio e Desarrollo de habilidades

e Control de la motivacion e Transferencia de habilidades

e Competencias percibidas a través de dominios de vida

e Movilizacion de recursos

Nota. Adaptado de Empowerment Theory [Teoria del Empoderamiento], por Springer, 2022,
(https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-4615-4193-6_2).

Esta teoria se vincula en gran medida con la variable de intencién de compra, debido a
que explica la influencia de la participacion ciudadana responsable sobre los consumidores, lo
que logra incentivarlos a realizar un consumo mas responsable con la comunidad local, medio
ambiente o sociedad politica. Otra relacion se da con el indicador de comportamiento percibido,
ya que dicha teoria menciona el rol analitico que tienen los ciudadanos con sus semejantes al

momento de verlos tomar acciones que generen cambios de interés para ellos.

6.1.4 Teoria del Comportamiento Interpersonal

La teoria a desarrollar a continuacion parte del modelo cognitivo de la Teoria de la Accién
Razonada, creada por Ajzen y Fishbein en 1975. La Teoria del Comportamiento Interpersonal
fue creada por Harry Triandis en 1977, como una alternativa para el modelo del
comportamiento. De acuerdo con Moody y Siponen (2013), existen algunas diferencias que
hacen que la teoria de Triandis sea mas especifica que la Teoria de Accion Planificada (TAP)

y la Teoria de Accion Razonada (TAR).

46


https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-4615-4193-6_2

La primera es que la teoria interpersonal también se enfoca en los sentimientos de las
personas, pues al momento de tomar una decision, no solo se toma en cuenta los aspectos
cognitivos de la situacion. Adicionalmente, se cuentan las emociones comprometidas con el
comportamiento. La segunda, es que la Teoria como la de la Accién Razonada o de
Comportamiento Planificado, consideran que no existen antecedentes de comportamientos
repetitivos. Esto al punto que los individuos tengan comportamientos automaticos antes ciertas
situaciones. En cambio, la teoria interpersonal, dentro de su variable independiente frecuencia
del comportamiento pasado, si toma en cuenta esta respuesta automatizada influyendo a la
variable de habito (Moody y Siponen, 2013).

Al igual que la Teoria de Comportamiento Planificado, la Teoria Interpersonal,
considera que la decision de participar dentro de la situacién afectara el comportamiento de la
persona. Sin embargo, existen ciertas situaciones en donde debido a circunstancias externas, el
comportamiento comudn que realizaria el individuo o la intencién de participar en el
comportamiento se verian afectados. Aquello, generaria un cambio en el resultado de la
conducta deseada. Para que esto no ocurra, Triandis propone, facilitadores de condiciones, la
cual tiene la funcién de adecuar el ambiente para que ciertas situaciones impidan que el
individuo muestre su comportamiento real. Finalmente, se tiene que la teoria desarrollada por
Triandis plantea de forma mas detallada como el entorno del individuo influye en sus
intenciones y comportamientos. Esto a través de roles, autoconceptos y normas sociales, esta

ultima también incluida en las TAR y TCP (Moody y Siponen, 2013).

A continuacidn, se explicaran de forma especifica las variables que muestra la Figura
6.4. Empezara por variables independientes, que son las creencias sobre los resultados y la
evaluacion de resultados. Estos factores son de influencia en las actitudes, en la cual estas
variables de influencia estan bajo el principio de expectativa. Lo que daria como resultado que
el individuo realice una accion ante la creencia de como resultara esa conducta, siendo esta la

expectativa.

Entre otras variables independientes se tiene a las normas, los roles y el autoconcepto
que son componentes que desencadenan los factores sociales y las normas. Segun Triandis
(1977), son creencias dentro de una sociedad donde se considera que ciertas actitudes son
correctas. Mientras que otras son inapropiadas, como por ejemplo la accién de no seguir una
norma podria traer consecuencias, dependiendo del grupo o individuo que juzgue o realice la

actitud.

47



En cuanto a los roles, es un conjunto de comportamientos considerados adecuados para
ciertos puestos de un grupo en especial. Por otro lado, el autoconcepto es el pensamiento del
sujeto de como es ella o él (Triandis, 1977). Finalmente, otras variables independientes son las
emociones, y la frecuencia del comportamiento pasado, siendo la primera un factor que influye
en el afecto. Mientras que la frecuencia afecta la variable de habito. Las emociones
dependiendo de si son positivas 0 negativas pueden afectar al comportamiento generando un

sentimiento o afecto de placer o disgusto.

Figura 6.4

Teoria del Comportamiento Interpersonal

Creencia |—»
sobre los Actitudes

resultados

Evaluacion

de resultados

Normas

NIV

; - a0 Condiciones
Roles Factores Sociales Intencion 1
facilitadoras
Autoconcepto J
v
| Emociones —*| Afecto | | Comportamiento
r 3
Frecuencia del

comportamiento Habitos
pasado

Nota. Adaptado de Beyond Behaviour Change: Key issues, interdisciplinary approaches and future directions,
por Science Direct, 2016, (https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/074959789190020T )

Esta teoria se vincula con la investigacion, ya que presenta una variable e indicadores
similares a las de este estudio. Ademas, las variables que se observan en esta teoria, también
son decisivas ante la intencion de compra de una prenda sostenible, por lo cual seria de gran
aporte tomar en consideracion otras variables interpersonales a la teoria que se estad
desarrollando, tales como las emociones del consumidor y frecuencias pasadas que son de gran
influencia en las actitudes del sujeto. Esta teoria podria ser considerada como la extension de
la teoria base, que es la teoria del comportamiento planificado. Debido a que tiene mas
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variables independientes que afectan finalmente a la variable mas importante del presente
estudio, que es la intencion. Esta se podria relacionar con ciertas variables independientes como

la preocupacion ambiental que seria influyente en las variables de factores sociales.

6.2 Marco conceptual

De acuerdo con Editorial Etece (2025), en el marco conceptual se definen y delimitan términos
relacionados al tema de estudio. En el presente capitulo, se desarrollaran temas desde el inicio
de la historia de la moda rapida hasta la relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, entre otros. Lo que brindara contexto a la investigacion, desarrollando temas mas

especificos y de diferentes ambitos.

6.1.1 Historia del fast fashion

La industria de la moda es la actividad econdmica dedicada a la manufactura de telas y otros
materiales para la confeccion de prendas de vestir, calzados y otros agregados que podrian usar
las personas (Westreicher, 2020). La actividad textil es una de las que se remontan desde el
inicio de los tiempos, ya que siempre existio la necesidad para el ser humano de vestir. No
obstante, esto se hacia de forma artesanal y con el pasar de los siglos, la primera revolucion
industrial trajo consigo diversas innovaciones. En cuanto a los procesos para aumentar la
productividad de la creacién de prendas de vestir, se empez0 a abrir talleres de confeccion para

producir de una forma continua.

El siglo X1X, fue una época relevante para la industria textil. Se empezaron a acoplar
nuevas tecnologias, lo que logré desarrollar un incremento de produccion sin necesidad de
incremento de mano de obra. Un siglo después, materiales tales como el nailon y poliéster
entraron en el rubro de la moda, haciendo frente a materiales tradicionales como algoddn, lana
y lino (Westreicher, 2020).

Al llegar, la globalizacion, no solo afect6 a sectores alimentarios y manufactureros; sino
también a la industria de la moda, donde el fast fashion 0 moda rapida, empezé a tener un papel
importante. Segun el diccionario de Cambridge (2022), la moda rapida se define como prendas
que se hacen y venden a bajo precio con la finalidad que los individuos compren con gran

frecuencia.

Los inicios del fast fashion se remontan al siglo XIX, cuyo principal indicador fue el
intento de reduccidn de precios a las prendas de vestir. Sin embargo, a mediados del siglo XX
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esta tendencia empez0 a expandirse con empresas que actualmente son reconocidas, tales como
Zara 0 H & M. Con la llegada del internet, la frecuencia de consumo incrementd en gran
proporcion, en la cual las marcas de ropa empezaron a vender colecciones dos veces al mes,

cuando usualmente era por temporadas de primavera, verano, otofio e invierno (UNIR, 2022).

Por otro lado, hay paises que son reconocidos por su gran influencia en la moda. A los
cuales se les denomina capitales de la moda, debido a que, son localidades donde la moda tiene
gran influencia en su PBI. Ademaés, pueden definir tendencias de este sector a nivel
internacional (Hendriksz, 2021). Las ciudades de Europa son grandes influyentes en la
industria de la moda, y son incubadoras de grandes marcas, ademas de ser conocidas por su

legado de alta costura.

De acuerdo con Global Language Monitor (2020), dentro del Ranking de fashion
capitals en 2019, dentro de los 10 primeros puestos se tuvieron a Paris (Francia), Hong Kong
(China), Berlin (Alemania), Roma (Italia), Singapur, Milan (Italia), Londres (Reino Unido).
Finalmente, el pais con mayor presencia fue Estados Unidos con ciudades como Nueva York

y Los Angeles.

Estas capitales de la moda son las que desarrollan los acontecimientos mas sustanciales
y prestigiosos de la moda, siendo el Fashion Week uno de los eventos mas relevantes. El primer
Fashion Week se dio en Nueva York en el afio 1943, con la finalidad de desviar la atencion de
la Segunda Guerra Mundial. Este evento caus6 sensacion por lo que revistas importantes como
VVogue empezaron a mostrar disefios americanos, dejando de lado a los disefios parisinos. Sin

embargo, acabada la guerra, el interés volvio a Paris, Londres y Milan (MCM, 2020).

6.1.2 Tendencias de consumo actual

En relacion con el contexto historico previo, la moda ha sido cambiante a lo largo del tiempo;
asi como las preferencias de los consumidores. En la actualidad, existen tendencias que surgen
afio tras afio; y estas son las que los mismos consumidores imponen en base a sus gustos y
personalidades. Una tendencia es la inclinacién o propension hacia un fin determinado por
parte de las personas o cosas (DRAE, 2022). Este concepto relacionado al &ambito de la moda
se refiere a un estilo en el que la moda se revela a través de la ropa y sus accesorios durante un
periodo de tiempo determinado y un lugar especifico (Nube Artistica, s.f.). Ademas, estas se

caracterizan por llevar colores, modelos, telas, texturas y/o estampas que destaquen en las
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prendas de verano, invierno u otras temporadas. Cabe resaltar que el consumo de estas prendas

es inconsciente en algunos casos (Audaces Espafia, 2021).

Las tendencias de la moda son identificadas en base a un arduo esfuerzo de
investigacion de mercados y estudios sobre el comportamiento humano. Ello ha dado a conocer
que los hechos que suceden dia a dia y el contexto social son los factores clave que influencian
la entrada de una tendencia, segun Audaces (2021), empresa espafiola de innovacion

tecnoldgica para la moda.

Otro de los factores principales que moldean estas tendencias esta relacionado con el
medio ambiente. Actualmente, ha surgido la preocupacién por el consumo responsable de los
consumidores en vista a un aumento de la contaminacion ambiental global. Esta tendencia es
llamada “los que cambian el clima” y se encuentra dentro de las 10 principales tendencias
globales de consumo del 2022 identificadas por la empresa de investigacion de mercado

Euromonitor.

Dicha tendencia trata sobre el aumento en el activismo ambiental durante el afio 2021.
Ello debido a la eco-ansiedad y emergencia climética por la cual los consumidores se
encontraban preocupados. Se evidencié mayor consciencia sobre el nivel ecolégico de los
productos en general, lo que motivo a las personas a que cambien y opten por un consumo mas
sostenible. Incluso, a lo largo del 2021, se evidencio que el 35% de los consumidores globales
disminuyeron sus emisiones de carbono, de manera voluntaria, activa y consciente; en la que
una de ellas esta relacionada al consumo sostenible. Se puede decir que ello contribuye a que
las personas se sumen a la iniciativa para que las economias sean mas sostenibles y de

emisiones netas cero (Euromonitor, 2022).

El consumo responsable es un estilo de vida que implica un menor consumo, y que este

sea el mas sostenible que se pueda. Este tiene una gran importancia para los consumidores.

Desde la perspectiva €tica, destaca valores de respeto y responsabilidad. Por el lado
sostenible, incentiva un estilo de vida con menos desechos y a la vez respetuoso con el medio
ambiente. Por el lado de la solidaridad, contribuye a que se tenga mas conciencia por mantener
el planeta en dptimas condiciones para las generaciones futuras. Y por el lado de la salud,
fomenta un estilo de vida saludable lo que en consecuencia genera mayor nivel de bienestar y
felicidad, ya que de esa forma las personas viven con mayor concordancia a sus valores
(Santander, 2022).
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Cabe resaltar que la Organizacion de las Naciones Unidas tienen a la produccion y
consumo responsable en el Objetivo 12 de la Agenda 2030. Entonces, segun la ONU (2022),
la produccion y el consumo son fuerzas importantes de la economia mundial que utilizan
recursos naturales del medio ambiente que generan un dafio al ecosistema. En base a ello, la
ONU indica que este objetivo es una guia para una correcta transicion hacia economias mas

verdes.

Por otro lado, la produccién no seria posible sin una demanda existente ni los factores
de consumo que intervienen en las decisiones de compra. En general, las prendas de vestir se
agrupan bajo las partidas arancelarias: Capitulo 61 “Prendas y complementos (accesorios), de
vestir, de punto” algunos ejemplos de las prendas que abarcan en este capitulo son camisas,
abrigos, guantes y trajes; en cuanto al Capitulo 62 “Prendas y complementos (accesorios), de

vestir, excepto de punto” algunos ejemplos de estas prendas son sostenes, fajas y corbatas.

Respecto a las importaciones de los capitulos 61 y 62, durante los Gltimos afios han
presentado fluctuaciones significativas. Segun Trademap (2024), las importaciones mundiales
del capitulo 61, durante el periodo del 2021 a 2022 hubo una mayor demanda de 13,23%;
aunque, durante los afios 2022 y 2023 hubo una caida de 12,22%. En cuanto al capitulo 62, el
valor de las importaciones mundiales ha aumentado del 2021 al 2022 en un 13,72%; sin
embargo, hubo una caida del 2022 al 2023 de un 6%. Tomando en cuenta estos datos, se
observa que el 2023 fue un afio donde las importaciones disminuyeron en mas de un 5%. De
acuerdo con MODAES (2024), esto se debe a que en el 2023 hubo una caida en el sector de la
moda, debido a la imposicion de aranceles, restricciones comerciales y la desaceleracion del

consumo, dado a las nuevas tendencias de consumo sostenible (Stars Design Group, 2024).

A continuacion, se presenta la Tabla 6.1, las importaciones mundiales de la P.A. 61y
62 en valores de miles de ddlares, periodo 2021-2023.
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Tabla 6.1
Importaciones mundiales de las partidas arancelarias 61 y 62, valor importado en miles de

doélar americano

Valor importado Valor Valor Variacion
Capitulo en 252 1 importado en importado en porcentual CAGR (%)
2022 2023 2022-2023 (%)
61: Prendas y
complementos
(accesorios), de
vestir, de punto 233,005,979 263,843,105 231,613,364 -12,22% -0,30%

62: Prendas y
complementos
(accesorios), de
vestir, excepto los de

punto 201,679,246 229,357,995 215,598,558 -6,00% 3,39%

Nota. Adaptado de Lista de los productos exportados para el producto seleccionado. Producto: 61 Prendas y
complementos (accesorios), de vestir, de punto, por Trademap, 2024,
(https://www.trademap.org/Product_SelProduct TS.aspx?nvpm=3%7c%7c%7c%7c%7c61%7c%7c%7c2%7cl
%7¢1%7¢c2%7¢2%7¢c1%7¢c1%7c1%7¢1%7cl) y de Lista de los productos exportados para el producto
seleccionado. Producto: 62 Prendas y complementos (accesorios), de vestir, excepto los de punto, por
Trademap, 2024,

(https://www.trademap.org/Product_SelProduct TS.aspx?nvpm=3%7c%7c%7c%7c%7c62%7c%7c%7c2%7cl
%7¢1%7¢c2%7¢2%7c1%7¢c1%7¢1%7c1%7cl).

La fluctuacion de estas cifras durante el periodo 2021 - 2023 se relaciona con la variable
de Intencion de Compra. La Intencion de Compra se refiere a la disposicion de un consumidor
que se involucra en una posible transaccion comercial fisica o en linea, es decir la posibilidad
de que vaya por el producto o servicio y lo adquiera (Cerem, 2022). Como se observa en la
Tabla 6.1, tras el andlisis de las variaciones en las importaciones de las partidas arancelarias 61
y 62, la intencién de compra del consumidor de las prendas de vestir ha crecido en el periodo
2021-2022 en un 13,48%, en promedio. Sin embargo, en el periodo 2022-2023, esta tendencia

tuvo una leve disminucion del 9,11%, en promedio.

En relacion con la evolucion de las exportaciones de prendas de vestir en el mundo,
durante el periodo de 2021 a 2023, se evidenciaron disminuciones en las exportaciones del afio
2023, el capitulo 61 tuvo una caida del 9,55% Yy el capitulo 62 una caida de 4,51%. Por otro
lado, para el capitulo 62, a pesar de notar un considerable aumento en el 2022, no se pudo
mantener en el 2023, pasando de USD 259,099,255 a USD 247,414,880. A pesar de ello, se
puede apreciar que tuvo un CAGR (Compound Annual Growth Rate - Tasa de crecimiento

anual compuesta) de 2,81% mostrando asi un crecimiento anual y sostenido durante el periodo
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2021 a 2023. A diferencia del capitulo 61 que se tuvo un CAGR de 0,82% lo cual reflejé una

ligera contraccion en las exportaciones.

En la Tabla 6.2 se muestra el movimiento comercial de las exportaciones de las partidas
61y 62, en términos de valores. Ademas, se observa la variacion anual ponderada.

Tabla 6.2

Exportaciones mundiales de las partidas arancelarias 61y 62 (miles de délares)

Variacion

. Valor exportado  Valor exportado en  Valor exportado CAGR
Capitulo porcentual 2022- 0
en 2021 2022 en 2023 2023 (%) (%)
61: Prendas y
complementos
(accesorios), de
vestir, de punto 273,384,417 297,308,349 268,904,253 -9,55% -0,82%

62: Prendas y
complementos
(accesorios), de
vestir, excepto los
de punto 234,065,715 259,099,255 247,414,880 -4,51% 2,81%

Nota. Adaptado de Lista de los productos importados para el producto seleccionado. Producto: 61 Prendas y
complementos (accesorios), de vestir, de punto, por Trademap, 2024,
(https://www.trademap.org/Product_SelProduct TS.aspx?nvpm=3%7c%7c%7c%7c%7c61%7c%7c%7c4%7cl
%7¢1%7¢1%7¢2%7¢c1%7¢c1%7c1%7¢1%7cl) y de Lista de los productos importados para el producto
seleccionado. Producto: 62 Prendas y complementos (accesorios), de vestir, excepto los de punto, por
Trademap, 2024,

(https://www.trademap.org/Product_SelProduct TS.aspx?nvpm=3%7c%7c%7c%7c%7c62%7c%7c%7c2%7cl
%7¢1%7¢1%7c2%7c1%7¢1%7¢1%7¢c1%7cl).

En base al andlisis de las Tablas 6.1y 6.2, se observa que, en el afio 2023, la partida 61
tuvo mayor participacion y capacidad productiva, ya que a nivel mundial exportd
$268,904,253.00 miles de ddlares. Por ello, el analisis de la partida 61 es el que se toma en
cuenta para un analisis mas certero. Asimismo, es necesario conocer los principales paises con

mayor participacion dentro del comercio internacional de prendas de vestir.

En consiguiente, segun Trademap (2024), las exportaciones mundiales de la partida
arancelaria 61 estuvieron dominadas por los siguientes primeros 5 paises. En primer lugar,
China con un 30,88%; Bangladesh con 10,01%; Vietnam con 5,49%; Alemania con 5,18% e

Italia, el pais de nuestro interés, con 4,37%. Por otro lado, los 5 principales paises importadores
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de este tipo de prendas en el afio 2023 fueron, en primer lugar, Estados Unidos con un 19,53%,
seguido por Alemania, con un 9,26%, Francia con un 5,50%, Japon con 5,22% y Reino Unido
con 4,83%. Como dato adicional, el pais de nuestro interés es Italia y ocupa el sexto lugar con
4,33% del total.

6.1.3 Tipos de tendencias de la moda

El siguiente punto trata sobre los tipos de moda que surgen con el tiempo. Actualmente, la
moda esté definida por las tendencias; de modo que ciertas prendas de ropa seran méas usadas
por un cierto tiempo determinado, segln sea la temporada o factor externo que guie su uso.
Para detallar las tendencias que han surgido con el transcurso de los afios en si, es necesario

conocer dos conceptos basicos que las engloban.

Segun Audaces (2021), existen las macrotendencias que son un conjunto de tendencias
que la convierten en una global que nace debido a fendmenos socioculturales, como el
movimiento de la sostenibilidad. Es decir que los sucesos econdémicos, politicos y sociales son
los que impactan en la vida de los individuos, siendo estos los que generan cambios en los
habitos de consumo y posibles compras de los individuos. Segun Soto (2020), estas se
pronostican con tres afos de antelacion, y el tiempo de duracion puede ser de hasta diez afios.
Entonces, al ser esta una tendencia mas amplia, no solo afecta a la industria de la moda sino

también a otras industrias, sectores o modelos de negocio.

Ahora bien, las microtendencias son cominmente mas conocidas. Se reconocen, por
ejemplo, cuando alguien dice “ese producto se encuentra en tendencia”. Entonces, las micro
tendencias se definen como materializaciones puntuales duraderas a corto plazo en sectores
especificos. Estas se caracterizan por incentivar el constante, debido a la constante renovacion

de inventarios y por centrarse en el mercado local (Zorraquino, s.f.).

Entre estas micro tendencias se encuentran diversos ejemplos como la moda sostenible,
moda inspirada en el estilo vintage, el fast fashion, moda atemporal o aesthetic, variada segun
tonos estacionales, hecha a mano, segin los insumos que se utilizan. Estas suelen renovarse
con mayor velocidad, desde el cambio segun estaciones del afio hasta las micro colecciones o

innumerables colecciones capsula por afio.

La tendencia de moda rapida o fast fashion trata sobre una sustitucién acelerada del
guardarropa de cada persona. En la industria se producen prendas de manera masiva en la que

el constante cambio de tendencias esta relacionado a la innovacion (Greenpeace México,
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2021). Esta se caracteriza por ofrecer innumerables colecciones al afio, en la que cada una dura
un periodo corto de tiempo. Debido a los bajos costos de produccién y el tiempo veloz de

manufactura, las prendas terminan siendo vendidas con una calidad y durabilidad muy baja.

Incluso, se visibilizan quejas sobre el trato con los trabajadores, el cual puede llegar a
ser considerado como explotador. Tal es el caso de los talleres clandestinos en Bangladesh, en
donde el centro de manufactura de 8 plantas colapso, dejando a 1134 personas muertas, de las
cuales eran mujeres en su mayoria y habia nifios. Cabe mencionar que no se les brindaban
condiciones laborales adecuadas, ya que trabajaban de 14 a 16 horas diarias. Entre las prendas
que se hallaron en el desastre estaban marcas europeas y norteamericanas como El Corte Inglés,
Benetton, y Mango. Es decir que la industria se beneficiaba de la mano de obra barata que se

contrataba, y en base a ello aminorar sus costos de produccion (Barba, 2022).

A pesar de ello, recientemente surgieron las micro colecciones y colecciones capsula.
Una micro coleccion es aquel conjunto de prendas textiles cuyo tiempo de lanzamiento,
comercializacion y distribucion es muy corto. Actualmente, la industria lanza 52 micro
colecciones al afio; es decir, casi una coleccion semanal (Sustain Your Style, 2022). Ello, sin
duda, aumenta el gasto de agua y emisiones de carbono debido a la produccion en masa y los
envios constantes. Incluso, la ONU califico a esta industria como desencadenante de una

“emergencia medioambiental” (Modaes, 2018).

En contraste, una coleccidn céapsula se caracteriza por incluir un nimero reducido de
prendas en comparacion con las colecciones convencionales, lo que permite una mayor
diferenciacion y exclusividad (San Anastasio International School, 2021). Las colecciones
capsula suelen desarrollarse a traves de colaboraciones entre marcas de moda y disefiadores o
figuras influyentes, lo que facilita el acceso a productos con un disefio similar al de la alta
costura a precios mas asequibles. Un ejemplo de ello es la coleccion de ropa deportiva Adidas
x lvy Park, lanzada por la marca Adidas en colaboracion con la cantante y empresaria
estadounidense Beyoncé, cuya propuesta de valor se destacd por el mensaje “este es mi
territorio” (El Comercio, 2021). De igual manera, se encuentra la colaboracion Giambattista
Valli x H&M, en la que se comercializaron vestidos de coctel con disefios inspirados en la alta
costura, manteniendo estandares de calidad y disefio, pero a precios mas accesibles para el
consumidor (Tello, 2022).

Por otro lado, la tendencia de moda lenta o slow fashion trata sobre colecciones por

temporadas con un tiempo de produccion, comercializacion y distribucion mucho mayor. Este
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término nace con un modo de vista mas ético, consciente y con respeto hacia las partes
interesadas, es decir con los trabajadores, consumidores y con el medio ambiente (Vogue,
2020). Este modo de pensar forma parte de la moda sostenible. Esta es una nueva filosofia de
las personas en busca del disefio y produccion de articulos textiles que se basa en la
sostenibilidad y responsabilidad social, el cual desarrolla nuevos modelos de produccion. Esta
siempre se inclinara para que los impactos contra el medio ambiente y los ecosistemas se
reduzcan por medio del uso de insumos més eco amigables. Esta tendencia también indica que,
con ello, como base, contribuye a un comercio mas justo en el que se brinden las condiciones

necesarias para conservar un estilo de vida laboral y econémico saludable (Eurofins, 2022).

La tendencia de ropa de segunda mano ha surgido debido a la preocupacién ambiental
y como una solucion para combatir la compra constante de prendas de vestir. La preocupacion
ambiental es una caracteristica cultural que surge en la Gltima etapa de la civilizacion industrial
de carécter cultural, la cual es considerada adecuada afiadir a los valores de uno mismo. Se basa
en el interés comun de las personas por una mejor calidad de vida en la que se toman acciones
de conservacion del entorno y de difusion de ideas medioambientalistas (Garcia, 2006).
Ademas, segun Euromonitor (2022), una de las tendencias principales del afo 2022 es “la
btisqueda de lo amado”. Esta se basa en el incentivo por la compra de prendas de segundo uso,
ya que son Unicas, accesibles y sostenibles porque permite el alargamiento del tiempo de vida
de cada prenda. Estas se encuentran, ya no en boutiques, tiendas multimarca o tiendas con
grandes volimenes de ventas, sino en mercados o de personas conocidas que ofrecen sus

prendas.

6.1.4 Factores del entorno

Uno de los motivos que explica este comportamiento es el Principio de Conformidad, el cual
sostiene que los individuos tienden a ajustarse a las opciones que se encuentran inmediata y
facilmente disponibles, como las prendas exhibidas en una tienda ubicada en un centro
comercial concurrido. Ademas, en promedio, optan por preferir que los demas los perciban de
buena manera dentro de su contexto social. La ropa es una herramienta que forma parte de esa
estrategia, y esta totalmente alejada de temas controversiales como la politica o alguna
ideologia; por ende, para los seres humanos es factible incidir en pensar adquirirla y, por tanto,

contar con una actitud positiva hacia su consumo (Soto, 2020).
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Otra de las causas puede deberse al efecto Bandwagon o manada. Este es un efecto
social que influye en el comportamiento humano en base a la reaccion de un grupo de personas
externo. Es decir que una corriente de pensamientos o de acciones, que cierto grupo sigue,
define el accionar de un individuo y luego este imita las actividades del resto, de manera
mecanica y con repeticiones. Segun Navarro, (2021), este efecto se ve reflejado de manera

constante en el mercado de la moda.

Los principales agentes de ese efecto son los influencers. Un influencer es una persona
que se mantiene presente en su canal de audiencia, y mantiene un nivel de credibilidad alto con
sus seguidores en, como minimo, una red social. De esta manera, dicha persona se convierte
en lider de medios (Moreno, 2021). Ellos logran que sus seguidores compren directamente los

productos que les son mostrados en sus redes sociales.

6.1.5 Industria de la moda en Italia

Dentro de los paises con mayor influencia en moda, se encuentran Italia, Francia e Inglaterra.
De acuerdo con la revista Glamour México y Latinoamérica (2024), Italia se caracteriza por
alojar diversas marcas pioneras en la industria de la moda de lujo como Giorgio Armani y
Versace fundadas en 1975 y 1978 respectivamente. Ademas, la ciudad de Milan es cuna de las
principales tendencias de moda, las cuales perduran en el tiempo e influencian a otras ciudades.
Esta ciudad pasd de ser una significativa productora de textiles desde la Edad Media a
consolidarse como potencial mundial en el siglo XXy ahora muestra una cultura cosmopolita

en el que el vestir es parte del estilo de vida de cada habitante.

La industria de la moda esta dentro de las industrias més relevantes de la economia
italiana, llegando a acaparar el 5,3% de su PBI en el 2023 (ICEX Espafia Exportacion e
Inversiones, 2023). En 2023, una de las empresas con mayor participacion en el sector de la
moda en Italia fue INDITEX (lItx Italia SRL) con una cuota del 7,10% del mercado, dentro de
sus empresas mas importantes esta Zara, Bershka, Massimo Dutti, Stradivarius. Otra empresa
con gran participacion en el mercado italiano es Max Mara Fashion Group SRL, con 4,80%
con marcas tales como Sportmax, Max & Co., Marina Rinaldi, entre otras. En la Figura 6.5, se

visualiza a las empresas con mayor participacion en el mercado italiano.
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Figura 6.5

Marcas italianas con mayor participacion en el mercado

Cuota de mercado en sector de moda
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Nota. Adaptado de MODA FEMENINA EN ITALIA, por ICEX, 2023,
(/nttps:/Iwww.icex.es/content/dam/es/icex/oficinas/079/documentos/2024/10/anexos/FS_Moda%?20femenina%
20en%201talia%202024_REV .pdf)

Italia es la cuna de marcas de lujo reconocidas internacionalmente, tales como Dolce &
Gabbana, Prada, Versace, Valentino, entre otras. Se las denomina marcas de lujo a las marcas
que ofrecen bienes de alta calidad y brindan estatus a sus clientes, quienes forman parte de una
minoria selecta (ESAN, 2018). Segun Statista (2024), las marcas italianas mas valiosas de
moda de lujo son Gucci con un valor de marca de 13,9 billones de ddlares y Prada con 5,6

billones de dolares.

Prada es una de las empresas italianas que mas factura en la industria de la moda. Su
historia comenzo en 1913 por Mario Prada en Milan. Debido a la gran calidad de sus prendas,
la marca se convirtio en consignataria oficial de la familia real italiana, lo que logré que sus
productos llegaran a la élite y la empresa pudiera ser estable para el afio 1978 (Vogue, 2022).
Por otro lado, en 1920, se abrié la primera tienda de Guccio Gucci en Florencia, basada en el
trato artesanal de cuero. Con el apoyo de sus tres hijos, la tienda tuvo una expansion, abriendo
tiendas en Milan y Roma. Su internacionalizacion comenzo tras el fin de la segunda guerra

mundial, donde abrid su primera tienda en Nueva York (Vogue Spain, 2025).

En la Tabla 6.3, se pueden visualizar la facturacion en millones de euros de las casas
de moda de lujo maés prestigiosas de Italia, Prada, Gucci y Dolce Gabanna.
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Tabla 6.3

Facturacion de marcas italianas de lujo en el 2023 (en millones de euros)

Empresas Ventas anuales
DOLCE & GABBANA | 1,182.80
PRADA 4,622.88
GUCCI 7,650.00

Nota. Adaptado de Statista: Gucci: ingresos globales desde 2005 (Statista, 2025,
https://www.statista.com/statistics/1494237/gucci-global-revenue/); Facturacién de la empresa italiana Dolce
& Gabbana desde 2015 (Statista, 2025, https://www.statista.com/statistics/675280/turnover-of-italian-company-
dolce-and-gabbana/); Ingresos netos de Prada en el mundo desde 2010 (Statista, 2025,

https://es.statista.com/estadisticas/874593/ingresos-netos-de-prada-en-el-mundo/).

En cuanto a los voliumenes de importaciones de Italia para prendas de vestir, en la
siguiente Tabla 6.4, se tiene a los principales proveedores e importadores de las partidas
arancelarias 61 “Prendas y complementos (accesorios), de vestir, de punto”. De acuerdo con
Trademap (2024), Italia representa el 4,08% de las importaciones mundiales de la partida 61,

mientras que en exportaciones representa el 4,14% de las exportaciones mundiales.

Tabla 6.4
Importaciones de Italia de la partida 61 “Prendas y complementos (accesorios), de vestir, de

punto”, 2024

Proveedores Valor importado en (Miles de USD)
Esparfia 1,083,443
China 1,076,848

Bangladesh 1,002,965
Francia 939,695

Paises Bajos 905,808

Nota. Adaptado de Lista de los mercados proveedores para un producto importado por Italia en 2024, por
Trademap, 2024,
(https:/iwww.trademap.org/Country _SelProductCountry.aspx?nvpm=3%7c381%7c%7¢c%7¢c%7c61%7c%7c%7cC

2%7¢1%7¢1%7¢1%7¢1%7¢%7c2%7¢1%7c%7cl)
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En cuanto a la Tabla 6.5, se tiene que los primeros cinco principales importadores de
moda italiana son Francia, Alemania, Estados Unidos de América, Espafia y China. Siendo una
de las capitales de la moda, Francia, también uno de los mayores paises importadores de
prendas de vestir de Italia con un valor de 1,609,279 miles de dolares. De acuerdo con
Trademap (2024), la participacion mundial de Italia en prendas de vestir con la partida 61 ha

tenido una disminucién de 4,61% durante el periodo 2022-2024.

Tabla 6.5
Destino de las exportaciones de Italia de la partida 61 “Prendas y complementos

(accesorios), de vestir, de punto”, 2024

Mercados importadores Valor exportado en (Miles de USD)
Francia 1,609,279
Alemania 1,175,892
Estados Unidos de América 781,589
Espafia 735,005
China 723,281

Nota. Adaptado de Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Italia en 2024, por
Trademap, 2024,

(https://www.trademap.org/Country SelProductCountry.aspx?nvpm=3%7c381%7c%7c%7c%7c61%7c%7c%7
C2%7¢c1%7¢1%7c2%7¢c1%7¢c1%7¢c2%7c1%7¢c1%7cl )

6.1.6 Medidas para importacion y exportacion de textiles a la Union Europea

Para poder ingresar a la gran mayoria de paises no solo existen restricciones arancelarias, sino
también, medidas de obstaculos técnicos al comercio, dentro de las cuales se encuentran
regulaciones y restricciones no arancelarias. Las regulaciones y restricciones no arancelarias
se definen como normas que establecen requerimientos para que un producto entre o salga del
pais, estas pueden consistir en permisos, cuotas, certificaciones o requisitos técnicos del

producto que se deben seguir para que pueda ingresar al pais (Legiscomex, 2022).

De acuerdo con PROMPERU (2020) existen regulaciones no arancelarias para poder
ingresar al mercado de la Unién Europea (UE). La Union Europea es una cooperacion
econdmica y politica entre veintisiete paises del continente europeo, esta coalicion se dio desde
el afio 1958 entre seis paises: Alemania, Bélgica, Francia, Italia, Luxemburgo y Paises Bajos

(Comision Europea, 2021).
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Segiin PROMPERU (2020), los paises que conforman la Unién Europea cuentan con
regulaciones diferenciadas; sin embargo, para ingresar al mercado europeo es necesario
cumplir con determinados requisitos minimos. Entre los principales se encuentra el registro,
evaluacion, autorizacion y restriccion de sustancias y preparados quimicos aplicables a los
productos textiles. En este sentido, el exportador extranjero debe presentar informacion sobre
los componentes quimicos de las prendas ante la oficina de la Agencia Europea de Sustancias
y Mezclas Quimicas, dado que la Unidn Europea mantiene restricciones sobre sustancias que
puedan resultar perjudiciales para el medio ambiente.

Por otro lado, estan los requisitos de etiquetado, el idioma del etiquetado debe ser el
idioma oficial del pais al que se dirige. Dentro de la etiqueta se tiene que mencionar el
contenido de la fibra, siendo colocadas de menor porcentaje a mayor porcentaje, sin incluir los
decorativos. También, se debe colocar etiqueta de cuidado con la secuencia de lavado,
blanqueamiento, planchado, limpieza en seco y secado; sin embargo, no todos los paises de la
UE lo exigen. Asimismo, dentro de la etiqueta se debe colocar el tallaje, segun el estandar
voluntario EN-13402.

Ademas, estan las etiquetas voluntarias, que son etiquetas ecoldgicas que son
ampliamente usadas en el sector textil de Europa. De acuerdo con el Diccionario de la Real
Academia Espafiola (2022), para que algo sea considerado ecol6gico no debe poseer
compuestos quimicos que dafien al medio ambiente. Ademas, que el producto o actividad, no
genera contaminacion al ecosistema. Una de las etiquetas voluntarias es Ecolabel, que es un
producto con bajas sustancias perjudiciales para la salud y el medio ambiente. Por otro lado,
debe resistir al calor, transpiracion, entre otras caracteristicas que en conjunto lo vuelven un
producto ecologico. Otra etiqueta voluntaria es la etiqueta alemana OEKO-TEX que es el sello

ecolégico comunmente usado en la industria textil europea.

Finalmente, en cuanto al embalaje, para envasar o embalar los textiles para ser
comercializados en la Union Europea se deben cumplir con los requerimientos relacionados a
su composicion. Puesto que, estos no deben tener componentes quimicos nocivos, y al

momento de ser desechados su impacto en el medio ambiente debe ser minimo.

6.1.7 Materia prima sostenible

El algodon es por excelencia, el insumo mas utilizado en la industria textil, el cual requiere de

10 afios de consumo humano de agua para fabricar un solo kilogramo. Sin embargo, varios
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medioambientalistas han identificado ciertos insumos mucho mas convenientes para la

produccidn textil por diversas razones. Uno de ellos es el Lyocell.

Ahora bien, en vista a la notable preocupacion ambiental a nivel global por parte de los
consumidores, la demanda de prendas més sostenibles ha ocasionado que surjan insumos mas
ecologicos y convenientes para la industria textil por diversas razones. Segun Lyocell.info
(2022), existe el Lyocell como reemplazo para el algodon tradicional. EI Lyocell es un
compuesto organico/ biodegradable proveniente de la pulpa de la madera del eucalipto, roble
0 abedul. Tiene como principal caracteristica que es duradero y resistente con el paso del
tiempo. Los beneficios de su uso son la regulacion térmica que brinda, ya que retiene el calor,
es antibacteriano, no se arruga, absorbe la humedad y lo mas resaltante es que utiliza 20%
menos de agua que el algodén. Ademaés, este material emplea disolventes quimicos
reutilizables y puede reciclar el agua que se usa para el hilado hasta en un 99%, lo que

disminuye la cantidad de aguas residuales que se generan afio tras afio.

6.1.8 Relacion del estudio con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

De acuerdo con las Naciones Unidas (2022), los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son
objetivos determinados para la Agenda 2030, en la cual participan los estados miembros de las
Naciones Unidas, dentro de ella existen 17 ODS. Estos objetivos poseen multiples ambitos,
tales como el cuidado para el medio ambiente, pobreza, sostenibilidad, cuidado hacia los

animales, desnutricidn, igualdad de género, educacion, entre otros.

Los objetivos relacionados con el presente estudio serian el Objetivo 7 “Energia
asequible y no contaminante”, Objetivo 12 “Produccion y consumo responsable” y el Objetivo
13 “Accidn por el clima”. Respecto al Objetivo 7, lo que busca es que todos puedan acceder a
una energia segura y sostenible, solucionando la pobreza energética, que se estima que podria
solucionar para el 2030. De acuerdo con Eurostar (2018), los paises de la Union Europea,
durante los ultimos afios han incrementado el consumo de energia renovable, pasando de un
9% a un 17% entre los afios 2005-2016. El objetivo 7, a largo plazo busca incrementar el uso
de las energias renovables dejando de lado a la tradicional fuente de energia, el combustible
fésil (Pacto Mundial, 2022).

En cuanto al Objetivo 12, este reside en como los avances econémicos y sociales han
logrado con ello una degradacion ambiental, debido a modelos presentes de produccién y
consumo. Segun el Pacto Mundial (2022), la humanidad vive una vida como si tuviera 1.75
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planetas, siendo uno de los problemas la desigualdad del reparto de recursos. Debido a que los
paises con mayores ingresos son los que consumen mas, este consumo es 13 veces mayor al de
un pais de bajos ingresos. Lo que plantea la ODS 12 es mejorar el modelo de produccion y

consumo actual, con el fin de tener un control eficiente de los recursos naturales.

Finalmente, en cuanto al Objetivo 13, lo que plantea es que los paises, empresas y los
individuos adopten medidas con el fin de contrarrestar el cambio climatico. Uno de los cambios
mas significativos es el aumento continuo de la temperatura. Esto ha provocado pérdidas en la
biodiversidad y el calentamiento de los océanos. Se estima que las consecuencias de estos
cambios en el medio ambiente pueden llegar a ser irreversibles en un futuro si no se toman

acciones que puedan disminuir la contaminacion (Pacto Mundial, 2022).

Respecto al cumplimiento de las ODS por parte de la Union Europea, se conoce que
uno de los objetivos que esta logrando un mayor impacto es el ODS 7, ya que se redujo el gasto
de energia en un 8% en el 2020 a comparacion del 2019. No obstante, se estima que esta
disminucion sea a causa de la pandemia. Con lo que corresponde al objetivo 12, este ha tenido
un impacto bajo, debido a que sus indicadores no han generado un cambio en gran proporcion.
Esto debido a que durante el periodo de 2004-2016 la cantidad de residuos generados
disminuyeron en un 6,5%. Entre el 2004 y 2014 la tasa de reciclaje aument6 de un 53% al 55%.
Por otro lado, el objetivo 13 en la Union Europea no ha tenido un cambio significativo. Esto a
causa que, desde 1990 algunos paises miembros de la UE, han disminuido sus emisiones de
gases de efecto invernadero en un alrededor de 60%, mientras que los otros paises miembros

la han aumentado (Eurostar, 2018).
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6.2 Matriz de operacionalizacion
Tabla 6.6

Matriz de Operacionalizacion

Definicion Indicador . Fuente del item
Variable conceptual Dimensiones Item Metodologia
La preocupacion . i i ici
p p Apoyo al cuidado del Pienso que estamos haciendo suficientes Adaptado de Wang et
amblentgl es una medio ambiente esfuerzos para adoptar un al. (2014)
caracteristica cultural comportamiento sostenible. ' Tipo de
que se basa en el . . ) Investigacion:
e oo e o oS Adapde Kim& s
independiente  mejor calidad de vida Medi -nd prar p Choi (2005) Alcance de la
Preocupacién en la que se toman edio compras sostenibles cuando estoy de compras. k e ae
ambiental acciones de Anfolente Siento que las personas tienen la mvesTigacion:
> Responsabilidad S ; Adaptado de Wang et Correlacional
conservacion del 5) biental responsabilidad de proteger y cuidar el P | (2014 g Disefio de
entorno y de difusion neglogmenta medio ambiente al-( ) i
do ideas Investigacion: No
medioambientalistas. C(:j(_)ncieg_ciat | Las personas estan dafiando gravemente Adagtsdp(ggéi)m & e;gg:g?gﬁl
™ medioambienta i i oi :
(Garcia, 2006) el medio ambiente. 48 742 655
consumidores
Tengo la intencion de comprar prendas itali
. ! A han itallanos mayores
_ Intencion de compra de vestir porque son menos daptz%o(g&%)a & de 19 afios
Variable es la disposicion de un contaminantes y favorecen la proteccion Muestra:
dependiente  posible comprador que del medio ambiente. 385 consumidores
Intencién de trata de involucrarse ~ Factores de Motivos de compras italianos
compra en llevar a cabo una compra ambientales Técnica:
transaccion comercial Encuesta;
fisica o en linea Las leyes y normativas que incentiven Adaptado de Chan & | )
(Cerem, 2022). la compra de productos ecoldgicos me Lau (2000) nstrumento:
motivan a comprar prendas de vestir

Cuestionario
sostenibles




Definicién

Fuente del item

Variable Dimensiones Indicador item Metodologia
conceptual
Sensibilidad al precio Tengo_la intencion de comprar prendas Adaptado de Jaiswal &
. sostenibles, aunque sean mas caras que
de prendas sostenibles . Kant (2018)
las no sostenibles
Variaple Motivo para cambiar ngsr'gegaggzcsrgg!::mg ths?smfsas Adaptado de Jaiswal &
dependiente de marca P dencios d ) 'b'I'g d Kant (2018)
Intencion de tendencias de sostenibilida
compra . - i f
P Motivos ecoldgicos de Co_n sideraria comprar prendas Adaptado de Chan &
sostenibles que favorezcan el respeto
compra - . Lau (2000)
por el medio ambiente
Proyeccion de Ciertamente deseo comprar ropa que Adaptado de Mostafa
compras dl? prendas favorezca el respeto y proteccion al (2006)
sostenibles medio ambiente en un futuro préximo.
Actitud del
consumidor &s la Apoyo a la compra de Siento que es bueno comprar ropa Adaptado de Wang et
N prendas sostenibles sostenible al. (2016)
apreciacion a favor o
en contra de una . .
arible UGS o i e 60880 e compr s AP ol &
anable - oqpecificamente hacia ctitud ants P sostenibles
mediadora 1: la decision de comora las prendas
Actitud p sostenibles Fomento de compra de Yo estoy a favor de promover lacompra Adaptado de Ru et al.
de productos prendas sostenibles de prendas sostenibles. (2019)
ecoldgicos debido a ) ]
consecuenclas Q,Cn?orr;e;epa;g,:ggs% Yo prefiero comprar prendas sostenibles Adaptado de Ru et al.
medioambientales PR P con larga vida dtil (2019)
(Doll y Ajzen, 1992). duraderas
. Si compro una prenda sostenible es
Influencia de las | iade |
) o ardbnas.en la porque la mayoria de las personas que
Variable Norma subjetiva es la _SReret son importantes para mi también la Adaptado de S. Wang
. . </ : ; Impacto de la  intencion de compra :
mediadora 2:  presién social hacia el : comprarian. et al. (2016)
- . L - sociedad en
Presion social/  individuo al ejecutar las decisiones ) _
Normas (0 no) la conducta de compra _ Influencia de entidades Si compro prendas sostenibles es
subjetivas (Doll 'y Ajzen, 1992) en la intencién de porque existen asociaciones que

promueven la sostenibilidad en las
compras.

compra

Adaptado de S. Wang
et al. (2016)
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Definicién

. . Indicador
Dimensiones

item

Fuente del item

Metodologia

Variable conceptual
Normas morales
personales (PMN) son
sentimientos de
Variable responsabilidad hacia
mediadora 3:  larealizacion de una

Normas morales  conducta prosocial

que influencia en la
accion de ayudar a
otros (Ajzen, 1991).

Comportamiento
esperado

Obligacion moral
respecto a la compra

de prendas sostenibles

Manejo de

comportamien

Sentimientos
negativos por comprar
ropa no ecoldgica

to ante las
compras

Impacto del medio
ambiente en los
principios

Se espera de mi que participe en la
compra de prendas sostenibles.

Siento la obligacidon de actuar a favor
del medio ambiente eligiendo prendas

ecoldgicas

Si compro una prenda, me siento que
tengo la responsabilidad social de
comprar una gue sea sostenible

Me siento culpable si no compro
prendas de vestir ecoldgicas

Preferir prendas ecoldgicas va de la
mano con mis principios de proteccion
del medio ambiente.

Adaptado de Ru et al.
(2019)

Adaptado de S. Wang
et al. (2016)

Adaptado de S. Wang
etal. (2016)

Adaptado de Ru et al.
(2019)

Adaptado de Ru et al.

Control del
comportamiento

Variable percibido, mide el
- . nivel de manejo de
mediadora 4:
g una conducta de
Percepciondel . . °
interés, tomando en
control del

cuenta experiencias

previas y posibles
inconvenientes
(Ajzen, 1992)

comportamiento

Disposicién hacia la
compra de prendas
sostenibles

Accesibilidad de
compra de prendas
sostenibles

Principios
morales

Autocontrol de
compras

Si dependiera totalmente de mi,
entonces definitivamente compraria
prendas de vestir ecoldgicas

Tengo tiempo de comprar ropa
sostenible

Tengo ganas de comprar ropa sostenible

Tengo las facilidades de comprar ropa
sostenible

Las prendas sostenibles estan
disponibles en mis lugares de compras
frecuentes

Cuando deseo adquirir una prenda
sostenible con gran intensidad, la
compro sin dudarlo

(2019)

Adaptado de Armitage
& Conner (1999)

Adaptado de Shukla
(2019)

Adaptado de Shukla
(2019)

Adaptado de Shukla
(2019)

Adaptado de Shukla
(2019)

Adaptado de Armitage
& Conner (1999)
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6.4 Matriz de consistencia

A continuacion, se resumen en la Tabla 6.7 los problemas, objetivos e hipotesis tanto generales como especificas. Asimismo, las variables

y los indicadores respectivos de las variables.

Tabla 6.7

Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipdtesis

Variables

Indicadores

Objetivo general

Problema general Hipotesis general

Demostrar el efecto de la
preocupacion ambiental en la
intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia de los
consumidores.

¢Cual es el efecto de la
preocupacion ambiental en la
intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025?

El efecto significativo de la
preocupacion ambiental en la
intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025.

Variable independiente
Preocupacion ambiental

Variable dependiente Intencion

de compra

Problema especifico 1 Obijetivo especifico 1 Hipétesis especifica 1
¢Cual es el efecto de la actitud Demostrar el efecto de la actitud
en la intencion de compra de en la intencion de compra de
prendas sostenibles en Italiaen  prendas sostenibles en Italia de

el 2025? los consumidores.

El efecto significativo de la
actitud en la intencion de
compra de prendas sostenibles
en ltalia en el 2025.

Variable mediadora 1
Actitud

Variable dependiente
Intencion de compra

Problema especifico 2 Obijetivo especifico 2 Hipétesis especifica 2
¢Cudl es el efecto de la presion Demostrar el efecto de la El efecto significativo de la
social en la intencion de compra presion social en la intencion de presion social en la intencion de
de prendas sostenibles en Italia  compra de prendas sostenibles  compra de prendas sostenibles

en el 2025? en Italia de los consumidores. en Italia en el 2025.

Variable mediadora 2
Presion social/ Normas
subjetivas

Variable dependiente
Intencién de compra

Apoyo al cuidado del medio
ambiente

Influencia del circulo social
durante las compras
Responsabilidad
medioambiental

Conciencia medioambiental
Motivos de compras
ambientales

Sensibilidad al precio de
prendas sostenibles

Motivo para cambiar de marca
Motivos ecoldgicos de compra
Proyeccion de compras de
prendas sostenibles

Apoyo a la compra de prendas
sostenibles

Posicién sobre compra de
prendas sostenibles
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Indicadores

Problema especifico 3

¢Cual es el efecto de las
normas morales en la
intencidn de compra de
prendas sostenibles en Italia
en el 2025?

Problema especifico 4

¢Cual es el efecto de la
percepcion del control de
comportamiento en la
intencion de compra de
prendas sostenibles en Italia
en el 2025?

Objetivo especifico 3

Demostrar el efecto de las
normas morales en la
intencién de compra de
prendas sostenibles en

Italia de los consumidores.

Objetivo especifico 4

Demostrar el efecto de la
percepcion del control de
comportamiento en la
intencién de compra de
prendas sostenibles en

Italia de los consumidores.

Hipétesis especifica 3

El efecto significativo de las
normas morales en la
intencién de compra de
prendas sostenibles en Italia
en el 2025.

Hipotesis especifica 4

El efecto significativo de la
percepcion del control de
comportamiento en la
intencién de compra de
prendas sostenibles en Italia
en el 2025.

Variable mediadora 4
Normas morales

Variable dependiente
Intencion de compra

Variable mediadora 3
Percepcion del control
del comportamiento

Variable dependiente
Intencién de compra

Fomento de compra de prendas
sostenibles

Acciones para reducir compra
de prendas no duraderas
Influencia de las personas en la
intencién de compra

Influencia de entidades en la
intencién de compra
Comportamiento esperado
Disposicion hacia la compra de
prendas sostenibles
Accesibilidad de compra de
prendas sostenibles
Autocontrol de compras
Obligaciéon moral respecto a la
compra de prendas sostenibles
Sentimientos negativos por
comprar ropa no ecolégica
Impacto del medio ambiente en
los principios
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7 CAPITULO VII: METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

Este capitulo muestra la metodologia empleada en este estudio. A continuacion, se define el
tipo de investigacion, segln diferentes clasificaciones, y sus aplicaciones. Asimismo, se
particulariza la poblacion a investigar, asi como el tipo y tamafio de la muestra, las variables,

técnicas, instrumentos, procedimientos de recoleccion de datos y procesos de analisis.

7.1  Tipo de investigacion

La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos y empiricos enfocados en un
problema de estudio (Hernandez et al., 2016). En cuanto a su clasificacién, se divide segun
enfoque, cuantitativa, cualitativa o mixta; segun el alcance, exploratoria, descriptiva,
correlacional o explicativa; segun disefio, experimental o no experimental; segln
direccionalidad, retrospectiva o prospectiva y segun el tipo de fuente de recolecciéon de

informacidn, retrolectiva o prolectiva.

La presente investigacion es de tipo cuantitativo segin su enfoque. Ello implica que el
estudio emplea procesos sistematicos y secuenciales que siguen una estructura que va de lo
general a lo especifico. En este sentido, este enfoque permite el uso de andlisis estadisticos a
partir de datos numéricos (Hernandez et al., 2014). Asi también, la recoleccion de los datos se
realizara de manera estructurada, con el proposito de generalizar los resultados obtenidos de la

muestra y mantener un nivel alto de objetividad.

7.1.1 Segun orientacion

Acorde a Hernandez et al. (2016), las investigaciones se pueden clasificar segun la orientacion
dependiendo del propdsito del estudio. Estos pueden originar investigaciones basicas, que se
relacionan a la ampliacion de conocimiento tedrico que no brindan practicidad ni efectos
inmediatos, o aplicadas, que destacan por la obtencién de conocimiento que soluciona

problemas practicos por medio de la innovacion y soluciones de impacto.

Esta investigacion es del tipo aplicada, ya que, a traves de conocer la relacion de las

variables se genera conocimiento practico. Es decir que, por medio de conocer la relacion entre



la preocupacion ambiental y la intencion de compra de prendas de vestir sostenibles, se pueden
hallar nuevos descubrimientos como la apertura de un posible nuevo mercado dado por la
reciente presencia sostenible; la cual no se hallaba antes en la mente de los consumidores del
sector textil en Italia. En ese sentido, se pueden brindar soluciones de impacto, para las partes

interesadas, en materia de negocios.

Este estudio cuenta con cuatro posibles beneficiarios en distintos &mbitos, especificados
en la Capitulo 3, seccion 3.3.1., qué son las empresas exportadoras e inversionistas ante una
oportunidad de negocio que esta investigacién identifique, segun el ambito econémico. A nivel
ambiental y social, se tiene a los consumidores porque obtendrian informacion sobre el impacto
medioambiental, asi como tendencias de sostenibilidad de forma que se generen puntos de
reflexion para el cuidado medioambiental y el fomento de préacticas sostenibles. Por el lado
tecnoldgico, las partes interesadas pueden obtener conocimiento sobre esta nueva corriente y

asi poder adaptar sus sistemas de produccién para anticiparse a la demanda.

7.1.2 Segun alcance

El alcance de la investigacion va mas alla de considerarse un tipo de investigacion. Segun
Hernéndez et al. (2016), es un continuo de “causalidad” que tiene un estudio, del cual dependen
los objetivos planteados y de la estrategia de investigacion a abordar. Existen cuatro tipos de

alcances que son el exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo.

La presente investigacién es correlacional, puesto que, segun la perspectiva y finalidad
del estudio, se busca descubrir el nivel de asociacién entre las variables. Para ello, cada una se
mide y cuantifica para analizarlas y en base a ello, establecer una relacion o relaciones entre
ellas. En este caso, se busca conocer el grado de relacion que existe entre la preocupacion

ambiental y la intencion de compra de prendas de ropa sostenibles en el mercado italiano.

7.1.3 Segun disefio

El disefio se plantea en base a la estrategia a tomar para la obtencion de la informacion necesaria
para obtener respuestas al problema de investigacion. Dentro de esta clasificacion, la
investigacidn se encuentra en la del tipo de disefio no experimental que indica que este estudio
toma datos de la realidad, de las variables de estudio, sin alterarlos para su posterior analisis.
Ademas, existe una subclasificacion en la que aparecen dos subtipos, el disefio longitudinal y

transversal. (Hernandez et al., 2016)
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En este caso, la investigacion se ordena como no experimental, transversal y
correlacional. Se clasifica como transversal, ya que los datos se recolectan a una Unica muestra
una sola vez y se recopilarén de ella en un momento dado. De igual forma, la investigacion es
correlacional debido a que se estudia la forma en la que se relacionan la variable independiente
(preocupacion ambiental) y la dependiente (intencidn de compra). Ademas de su relacion con
las mediadoras que son la actitud, las normas subjetivas, las normas morales y la del control de

comportamiento de los consumidores de prendas de ropa en Italia.

7.1.4 Segun direccionalidad

La direccionalidad se relaciona con la causa y efecto de las variables. Esta puede ser
retrospectiva o prospectiva, segun Hernandez et al. (2014). Un estudio con direccionalidad
retrospectiva muestra que, a través del analisis de las variables, se tiene un efecto en el presente
y su causa en el pasado, mientras que la prospectiva presenta efectos a realizarse en el futuro y

una causa en el presente.

Este estudio presenta direccionalidad prospectiva porque se atiende la problemaética de
la preocupacion ambiental actual, cuya informacion seré recolectada en el futuro. De este
modo, se busca conocer el resultado futuro del grado de intencién de compra de prendas de

vestir sostenibles en Italia.

7.1.5 Segun tipo de fuente de recoleccion de datos

Segun el tipo de fuente de recoleccion de datos, la investigacion puede ser retrolectiva o
prolectiva, de acuerdo con Hernandez et al. (2016). El tipo retrolectivo se basa en el uso
exclusivo de fuentes secundarias, es decir, informacion elaborada por otros investigadores,
como estudios previos, encuestas, censos y literatura existente. En cambio, el de tipo prolectivo
se fundamenta en la recopilacion de informacion a partir de criterios propios del investigador,
con el fin de alcanzar los objetivos del estudio. En este caso se emplean fuentes primarias, tales
como encuestas, entrevistas y grupos de discusion o grupos focales, los cuales son realizados

directamente por el investigador o los investigadores.

Este estudio corresponde a uno prolectivo, ya que, para resolver el problema general y
especificos, se necesita del uso de fuentes primarias para realizar un analisis completo y
acertado, ademas de actualizado. En este caso, para la obtencidn de datos, se llevara a cabo la

encuesta como técnica de recoleccion de datos.
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7.2  Poblacion, Muestra y Muestreo

A continuacion, se define la poblacion, muestra y tipo de muestreo de esta investigacion para
una mayor objetividad y exactitud al momento de realizar inferencias o deducciones sobre la
informacion obtenida. Es decir que se definen los siguientes elementos con el fin de obtener

resultados validos.

7.2.1 Poblacién

La poblacién de estudio es el conjunto de casos, el cual es definido, limitado y accesible. Este
conjunto es el marco de referencia para elegir la muestra que cumple con ciertos criterios

especificos, segun Arias-Gomez et al. (2016).

La poblacién se conforma por los consumidores de prendas de vestir mayores de 19
afos en ltalia (que compren al menos 1 vez cada 4 meses) de cualquier nivel socioeconémico.
En cuanto a personas italianas mayores de 19 afios, segun Datosmacro (2025), a
diciembre del 2023, Italia contaba con una poblacién de habitantes de 58 971 230 personas,
cuya distribucion segun sexo corresponde a un 51,08% de mujeres y 48,92% de varones.
Asimismo, segln edades, la poblacién italiana mayor de 19 afios corresponde a 48,863,702

habitantes italianos.

7.2.2 Muestra probabilistica

La técnica de muestreo a emplear es probabilistica, ya que permite conocer la probabilidad que
tiene cada persona de ser seleccionada en la muestra mediante una eleccién al azar (Arias-
Goémez et al., 1996). De igual forma, el tamafio de la muestra se determind utilizando la férmula
de calculo muestral correspondiente, la cual se presenta mas adelante. La muestra esta
conformada por 385 personas residentes en lItalia, mayores de 19 afios, de cualquier nivel

socioecondémico, que compran prendas de vestir para uso personal.

Con respecto a la técnica de submuestreo, se emplea el submuestreo aleatorio simple.
Esta técnica se caracteriza porque garantiza que todos los individuos de la poblacién presentan
la misma probabilidad de ser seleccionados para una muestra. Es decir, que una persona “P”
que cumpla con todas las caracteristicas de la poblacién de estudio tendra la misma oportunidad
de ser escogida que el resto (Malhotra, 2020).
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En cuanto al célculo de la muestra, segin Lopez-Roldan y Fachelli (2015), debido a
que la poblacion del estudio es infinita (la cantidad de personas es superior a 100,000 personas),

el calculo de la muestra se realiza en base a la siguiente formula:

En este caso, “n” es la cantidad de personas dentro de la muestra y el nivel de confianza
o coeficiente de confianza es “z”. Para un nivel de 95%, el coeficiente Z es 1.96. “E” es el error

2> es la varianza poblacional (cuyo valor se tomara el de

de la muestra o error permitido y “ o
0.5). Con relacién a ello, se establece que el margen de error es de 5%. Por ultimo, el valor de

la muestra es de 385 personas.

7.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

A continuacidn, en esta seccidn, se comentara sobre la técnica, el instrumento y el proceso de

recoleccion de datos de la presente investigacion.

7.3.1 Técnica

Con la finalidad de poder medir las variables se realiz6 la encuesta. De acuerdo con Malhotra
(2004), la encuesta se define como un cuestionario que se da a un individuo con el fin de obtener
informacién detallada. Estas preguntas se pueden realizar de manera verbal, escrita o por

computadora.

Con el objetivo de tener una mayor cobertura, las encuestas se realizaron en linea,
logrando de este modo, que lleguen a la mayor cantidad de personas. La ventaja de usar esta
técnica es su gran llegada, ya que se pueden recopilar respuestas con mayor facilidad el
encuestado al ser anénimo puede brindar una opinién de mayor veracidad, sin que varie su
actitud ante un encuestador (Rocco & Oliari, 2007). Otra ventaja segun Fricker y Elliot (2002),

es la confiabilidad de la validez de los datos.

7.3.2 Instrumento

El instrumento de recoleccidn para el presente estudio es un cuestionario autoadministrado, por
lo que cada encuestado marcara personalmente cada una de sus respuestas, de acuerdo con las
indicaciones dadas por el encuestador. En este cuestionario se plantean afirmaciones donde el
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encuestado responde segun su grado de aceptacion o rechazo, esto por medio de una escala
Likert.

El cuestionario esta dividido en once secciones. A continuacion, se comenta sobre la

estructura del instrumento:

e En la primera seccion, se informa sobre la finalidad del cuestionario para esta
investigacion, asimismo, los encuestados marcaran la declaracion de
consentimiento en caso acepten que se usen sus respuestas para la investigacion.

e Enlasegunda seccion, los encuestados seleccionan en qué parte de Italia viven,
siendo esta la primera pregunta filtro, ya que en el caso no vivan en lItalia el
cuestionario culmina.

e En la tercera seccidn, se contendra los datos de género y edades, siendo esta
ultima otra pregunta filtro, ya que para los menores de 18 afios el cuestionario
culmina en esa seccion.

e En la cuarta y quinta seccién se tienen preguntas filtros relacionadas a la
frecuencia de adquisicidn, las cuales se recopilaron datos sobre la frecuencia de
compra de prendas de vestir y si son quienes compran sus prendas, ambas
preguntas muy importantes, ya que la presente investigacion se enfoca en la
intencion de compra de prendas sostenibles.

e Finalmente, las Ultimas secciones se dividen por variables, cada una de estas
secciones poseen afirmaciones. Estas afirmaciones tienen una escala Likert con
rango de 5 valores, desde 1= totalmente en desacuerdo hasta 5= totalmente de

acuerdo.

Cabe destacar que la encuesta fue traducida al idioma italiano, con la finalidad de que
sea comprensible para la muestra. Para la investigacion e interpretacion de los resultados es de
vital importancia la redaccion adecuada de los enunciados, dado que asi se reduce la

interpretacion errénea por parte de la muestra y con ello una respuesta equivocada.

7.3.3 Proceso de recoleccion de datos

En la Figura 7.1 se muestra el proceso de recoleccion de datos para la muestra de los 385
residentes italianos. En ella se observa que el punto de partida fue contactar al publico de

interés.
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Figura7.1

Proceso de recoleccion de datos

No ingresa al
estudio

Inicio de proceso
de recoleccion

Dlserlo de. Prueba piloto
cuestionario

Crear base de *

Limpieza de datos de Llenado de \
encuestas

datos - respuestas en
excel >
Cierre de
cuestionario

Convertir base
de datosen |——»
formato CSV

Fin de proceso de
recoleccion

Contactar
pablico por
redes sociales

con criterios
™ de seleccién

Si

Nota: Creacion propia (2025)

Como se puede apreciar en la Figura 7.1, para empezar con el proceso de recoleccion
de datos, primero, se disefio el cuestionario. Luego, se paso a la realizacién de la prueba piloto.
Esta Gltima con el fin de obtener retroalimentacion de la redaccion de las preguntas y ver si se

lograba su total comprension.

Luego de los cambios, se inici6 con la recoleccion de datos. Esta investigacion capta al
publico deseado de dos maneras. La primera de ellas se realizd por mensaje, en el cual se
preguntd a personas cercanas si tienen contactos que sean mayores de edad y que sean italianos,
lo que lograria consecutivamente tener un oportuno inicio con el llenado de encuestas.
Tambien, mediante las redes sociales se logré obtener a los siguientes encuestados. Ello
mediante publicaciones en grupos de ocio en Facebook, donde la mayor parte de los
participantes son italianos. Asimismo, se hicieron publicaciones en otras redes sociales como

Instagram en donde se encontré una mayor interaccion con el publico objetivo.

Dentro del cuestionario existen preguntas filtros, tales como edad, pais de origen y la
frecuencia de compra de prendas de vestir lo que abrio dos opciones. El encuestado que cumpla
con todos los requisitos, podra pasar a las siguientes secciones y completar todas las preguntas;
lo que permite obtener las respuestas de la muestra deseada. En caso contrario, el cuestionario
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muestra un mensaje de agradecimiento y termina en las primeras secciones. Después del
llenado de encuestas, al llegar a los 385 encuestados que completaron la encuesta se paso al
cierre de cuestionario, para luego crear una base de datos en Excel. Con esta base de datos se
hizo una revision de la data, donde se descartaron respuestas en blanco y encuestas no
completadas. Paso siguiente se convirtié la base de datos a un formato CSV para poder medir

las respuestas de las variables analizadas, y dando por concluida la recoleccion de datos.

7.4 Técnicas e instrumentos de analisis de datos

Para la investigacion se realizo un analisis de correlacion bivariado, este analisis menciona que
“puede ayudar a determinar en qué medida es posible predecir el valor de una variable en el
caso en que conozcamos el valor de otra variable” (Porras, 2012, p. 2). La correlacion bivariada
ayuda a determinar la relacion de las variables entre si, el grado de relacion que tienen 'y en qué

direccion estan situadas (Cardenas, 2013).

Al momento de culminar con la recoleccion de datos, se hizo el uso de Excel y SPSS
(siglas del inglés Statistical Package for Social Sciences) (que significa Paquete Estadistico
para las Ciencias Sociales) como herramientas de procesamiento, con la finalidad de encontrar
la correlacion entre las variables de intencion de compra, normas morales, normas subjetivas,

percepcion del control del comportamiento y preocupacion ambiental.

El SPSS es la herramienta digital mas usada en investigaciones, ya que permite trabajar
grandes cantidades de datos con muchas variables. Asimismo, la ventaja de este programa es
que es compatible con muchos programas, por lo que se pueden pasar los datos de un programa
a otro (Gallardo, 2021).

Por medio del programa SPSS se emple0 el estadistico Spearman (p). Este indicador es
el encargado de medir el grado de asociacion lineal entre 2 variables aleatorias continuas o
discretas (DATAtab, 2023). Es representado por la siguiente formula:

6y di
n’-n

p=1-

En ella se observa que d; = rxi — ryi es la diferencia entre los rangos de las variables X e Y y
“n” es el niimero de la muestra. El resultado del calculo del coeficiente de correlacion oscila

entre -1y 1. En caso se acerque mas a 1, se concluye que la fuerza de correlacion de variables
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es mayor. Por otro lado, cuando el coeficiente se acerca a cero significa que la relacion no
existe 0 es aleatoria (Revista Médica Sanitas, 2021). En aplicacion a este estudio, este
coeficiente permite medir el impacto de las normas morales, normas subjetivas, percepcion del
control del comportamiento y la preocupacién ambiental y ver la relacion que tienen estas con

la intencién de compra.
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8 CAPITULO VIII: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

En el capitulo VIII se detalla el andlisis de confiabilidad del instrumento de recoleccion de
informacion. Ademas, se mostraran los resultados obtenidos del cuestionario aplicado por cada
pregunta. Posteriormente, se realizara un analisis por variable de los resultados, asi como de

los datos generales de la muestra.

8.1 Presentacion de resultados

En el capitulo VIII se evidencian los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a la
muestra de la poblacién de residentes italianos mayores de 19 afios que compran prendas de
vestir al menos 1 vez cuatrimestralmente. Asimismo, se emplea el cuestionario como
instrumento para contrastar las hipétesis planteadas. Para ello, el analisis fue llevado a cabo

con el programa estadistico SPSS Statistics version 22.
El analisis estadistico realizado se compone de los siguientes tres tipos:

e Analisis de confiabilidad, el cual es aplicado al instrumento y a cada variable e

indicador.

e Andlisis descriptivo, el cual se realiza en base a cada uno de los indicadores. Primero,
se analizaron las variables de la muestra de estudio; y luego, se realizd una descripcién

numérica, tabular y gréafica de los resultados.

e Analisis inferencial, el cual permite determinar si existe una relacion entre las variables
para comprobar las hipotesis planteadas en el presente estudio. Ello, con la finalidad de
aceptar o rechazar cada hipdtesis y con ello, finalmente, para elaborar las conclusiones
de la investigacion. Para hallar dicha relacion entre variables, se realizé el analisis de
normalidad para determinar el coeficiente de correlacion a emplear, el cual fue el

coeficiente de Spearman.
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8.1.1 Analisis de Confiabilidad

El nivel de confiabilidad de un instrumento se mide en base al método de consistencia interna
del coeficiente alfa de Cronbach. Este es un estadistico que mide la consistencia a nivel interno
del instrumento de medicion. La confiabilidad es el grado en el que el instrumento de varias
preguntas mide de manera consistente una muestra de la poblacion, segun Campo-Arias y
Oviedo (2005). En otras palabras, este mide el nivel de coherencia entre las preguntas (o items).
Este coeficiente puede tomar valores entre 0 y 1. En el caso de que se acerque mas a 1, se
obtiene una confiabilidad alta y confirma que las preguntas estan estrechamente relacionadas
(Universidad de California, 2021). Por el contrario, si tiende a 0, el instrumento no se muestra
consistente; o existe un error en los calculos; y, por ende, los resultados no serian fidedignos
(Roco-Videla, 2024).

Segun George y Mallery (2003), los rangos que puede tomar el coeficiente para evaluar
el nivel de fiabilidad varian cada 0.1 unidades. En base a los rangos que se muestra a
continuacion, se realizé el analisis de interpretacion del nivel de confiabilidad del instrumento

de este estudio en el punto 8.1.1.1. Dichos rangos son los siguientes:

e Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

e Coeficiente alfa > 0.8 es bueno

e Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable

e Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable
e Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

e Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable

8.1.1.1 Analisis de Confiabilidad del instrumento completo

En la Tabla 8.1, se muestran los resultados obtenidos en base a la aplicacion del alfa de

Cronbach a las 27 preguntas del instrumento.

Tabla 8.1

Analisis de confiabilidad del instrumento completo

Alfa de Cronbach  Numero de elementos

0,939 27

80



El resultado del alfa de Cronbach resulté 0,939. En otras palabras, el cuestionario es
confiable a un 93,9%. Entonces, se corrobora que el instrumento aplicado a la muestra es

excelente, ya que presenta un alto nivel de confiabilidad.

8.1.2 Resultados Descriptivos

A continuacion, en esta subseccion se presenta el andlisis descriptivo de los resultados
encontrados, para la cual se utilizaron tablas y figuras con las respuestas de cada pregunta. El
instrumento de medicion consta de 32 preguntas. En cuanto a las 5 primeras preguntas del
cuestionario, son datos generales y preguntas filtro, las cuales ayudaron a seleccionar
correctamente a los encuestados. Las Ultimas 27 preguntas estan en una escala Likert de nivel
5, donde el nivel 1 es “Totalmente en desacuerdo”; el nivel 2 es “En desacuerdo”; el nivel 3 es
“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”; el nivel 4 es “De acuerdo”, finalmente, el nivel 5 es

“Totalmente en desacuerdo”.

8.1.2.1 Datos Generales y preguntas filtro

En la presente seccidn se expondran los datos generales recopilados y las preguntas filtros
empleadas. Cabe resaltar que estas preguntas filtros, fueron disefiadas para abordar las

preguntas clave de la investigacion.

Figura 8.2

Lugar de residencia

50%

Region Frecuencia Porcentaje
40% 41%

Norte 156 41%
) 0% 28%

Milano 33 9% 20% 23%

Centro 107 28% 10% 9% L
Sur 89 23% 0% - ﬁ

Total 385 100% Norte Milano Centro Sur
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Figura 8.3

Género
80%
Género Frecuencia Porcentaje 60% 79%
Femenino 304 79% 40%
Masculino 80 21% 20% 21%
Prefiero no decirlo 1 0% > 4 #
Total 385 100% Femenino Masculino
Figura 8.4
Edad
80% 75%
Edad (afios) Frecuencia Porcentaje 60%
19a21 14 4% 40%
22a27 290 75% 20% 21%
Mayor a 28 81 21% 0% — 4% P L
Total 385 100% 19a21 22a27 Mayor a 28
Figura 8.5
Frecuencia de compra
Frecuencia de compra Frecuencia Porcentaje 40% 37% ik
Semanal 5 1% 30%
24%
Quincenal 16 4% 20%
Mensual 141 37% 10%
5 4%
T tral 131 34% 1%
rimestral o 0% — S~ '_
0,
Cada 4 meses 2 24% Semanal Quincenal Mensual Trimestral Cadag4
Total 385 42% meses

Interpretacion

Los encuestados son ciudadanos italianos, mayormente ubicados en el norte de Italia (41%),
de los cuales solo el 9% es de la reconocida “ciudad de la moda”, Milan. Se puede ver que la
mayor proporcion obtenida de los encuestados compran cada mes sus prendas de vestir,
representando un 37% de la muestra (141 personas). La segunda frecuencia mas habitual es la
trimestral con 34% (131 personas); esta va seguida de la frecuencia cuatrimestral con 24% (92

personas) y tan solo el 5% compra prendas quincenal o semanalmente.
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Asimismo, se observa que la mayor participacion se dio por parte de mujeres, siendo el
79% de los encuestados. Por otro lado, la mayor proporcidn de encuestados se encuentra dentro

del rango de edades de 22 a 27 afios, representando el 75% de la muestra.

8.1.2.2 Indicadores de la Variable Independiente (X): Preocupacion ambiental

A continuacidén, se muestran los resultados de la variable independiente ‘Preocupacion

Ambiental’. Esta seccion contiene 4 afirmaciones relacionadas a dicha variable.

Figura 8.6
Pregunta 6: Pienso que estamos haciendo suficientes esfuerzos para adoptar un

comportamiento sostenible

50,00%

Escala Frecuencia Porcentaje 4390%
Absolutamente en desacuerdo 57 14,81% 40,00%
En desacuerdo 169 43,90% 30,00% 2494%
Indiferente 96 24,94% 000%  — —
De acuerdo 53 13,77% 10.00% ' oo
Absolutamente de acuerdo 10 2.60% 0,00%
Total 385 100% Absolutamente En desacuerdo Indiferente  De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.7

Pregunta 7: Las personas que son importantes para mi, creen que debo comprar prendas de

vestir sostenible cuando estoy de compras

- - 40,00%
Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 86 22.34% 30,00% 27,53% 30.55%
2234%
En desacuerdo 106 27,53% 20.00%
Indiferente 118 30,65% 1532%
10,00% '
De acuerdo 59 15.32% 416%
Absolutamente de acuerdo 16 4.16% 000% - F
Total 385 100% Absolutamente En desacuerdo Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
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Figura 8.8
Pregunta 8: Las personas tienen la responsabilidad de proteger y cuidar el medio ambiente

- - 50,00% 4883%
Escala Frecuencia Porcentaje
40,00%
Absolutamente en desacuerdo 10 2,60%
) 30.00% 30,39%
En desacuerdo 23 5,97%
. 20,00%
Indiferente 47 12,21% 12215
. 21%
De acuerdo 117 30,39% . 597%
Absolutamente de acuerdo 188 48.83% 0.00% = /’ '
Total 385 100% Absolutamente En desacuerde  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.9

Pregunta 9: Las personas estan dafiando gravemente el medio ambiente

Escala Frecuencia Porcentaje 50,00% 47,53%
Absolutamente en desacuerdo 4 1,04% 40,00% 38,18%
En desacuerdo 15 3,90% 30,00%
Indiferente 36 9.35% 20,00%
De acuerdo 147 38.18% 10,00% 9,35%
Absolutamente de acuerdo 183 47,53% 000% —MO4E a0 7~
Total 385 100% Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo

Interpretacion - Variable Independiente: Preocupacion Ambiental

Se realizaron afirmaciones en base al nivel de consciencia sobre la preocupacion ambiental de
los encuestados. Los indicadores que cubren esta variable son la Actitud, la Presidn Social, las
Normas Morales y la Percepcion del Control del Comportamiento frente a la preocupacion
ambiental.

Segun los resultados anteriores y en base al indicador de Actitud (P6), se obtuvo que la
mayoria de los encuestados se encuentra en desacuerdo o absolutamente en desacuerdo con
que actualmente la humanidad esté realizando los esfuerzos suficientes para adoptar un
comportamiento sostenible, pues el 58,71% lo afirma. En cambio, solo el 16,37% esta de
acuerdo o totalmente de acuerdo con que las personas muestran comportamientos eco
amigables.

Asimismo, en relacion con el indicador de Presion Social (P7), el 49,87% de
encuestados manifiesta que no considera cierto que su circulo cercano los influencie a comprar
prendas sostenibles. Por otro lado, el 19,48% indica que, las personas importantes para el
encuestado, creen que éste debe comprar prendas de vestir sostenibles, por lo que este podria

verse influenciado hacia una compra mas sostenible.
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Con respecto al indicador de Normas Morales (P8), la gran mayoria (79,22%) afirma
que la humanidad es responsable o tiene el deber de proteger y cuidar el medio ambiente. Solo
el 8,57% no lo considera cierto.

Por (ltimo, en lo que respecta al indicador de Percepcion del Control del
Comportamiento (P9), un significativo nimero de encuestados (85,71%) manifesté que para
ellos es cierto que las personas estan dafiando gravemente el medio ambiente. Por otro lado,

solo el 1,04% indica que esté en absoluto desacuerdo con aquella afirmacion.

En resumen, los encuestados mostraron un alto nivel de consciencia sobre la
preocupacion ambiental, ya que la mayoria considera que no se cuenta con una buena actitud
de comportamiento sostenible. Ademas, el 79,22% de los encuestados son conscientes de que
se debe proteger el medio ambiente. Es decir, que cuentan con normas morales que los guian a
una accion més sostenible. 330 encuestados afirman que la humanidad es culpable del dafio
grave al medio ambiente. Entonces, se interpreta que ellos consideran que la preocupacion
ambiental es un factor clave para adoptar un comportamiento sostenible, de manera general.
Las normas morales y la percepcion del control del comportamiento son los principales factores
que moldean la actitud hacia una preocupada por el medio ambiente y asi la compra de prendas

sostenibles.

8.1.2.3 Indicadores de la Variable Dependiente (Y): Intencién de compra

A continuacidn, se muestran los resultados de la variable dependiente ‘Intencion de compra’.

Esta seccidn contiene 6 afirmaciones en relacién con dicha variable.

Figura 8.10
Pregunta 10: Tengo la intencion de comprar prendas de vestir sostenibles porque son menos

contaminantes y favorecen a la proteccion del ambiente

Escala Frecuencia Porcentaje 40%
3662%¢  3403%
Absolutamente en desacuerdo 8 2,08% 30% ‘ﬂ ' i
En desacuerdo 40 10,39% 20% ‘ |22
Indiferente 105 27,27% 10% H ‘ ‘
De acuerdo 151 39,22% R o 41 6%43_ “_ J_ L
Absolutamente de acuerdo 81 21,04% £ £ 3 :
Semanal Quincenal Mensual Trimestral Cadag4
Total 385 100% meses
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Figura 8.11
Pregunta 11: Tengo la intencion de comprar prendas sostenibles porque existen leyes y

normativas que promueven las compras sostenibles

: : 30%
Escala Frecuencia Porcentaje 26035 28,83% 2597%
Absolutamente en desacuerdo 35 9,09% 20%
En desacuerdo 101 26,23%
Indiferente 111 28,83% 10% 9,09% A%
De acuerdo 100 25,97% 0% - ‘ ’
Absolutamente de acuerdo 38 9,87%
Absol End do  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.12

Pregunta 12: Tengo la intencidn de comprar prendas sostenibles, aunque sean mas caras que

las no sostenibles

Escala Frecuencia Porcentaje 40%
Absolutamente en desacuerdo 18 4,68% 30% 3091% S273%
En desacuerdo 90 23,38% 20% 23383
Indiferente 119 30,91% 10% l [ [ —
De acuerdo 126 32,73% o% 468% ’__ L
Absolutamente de acuerdo 32 8,31%
Total 385 100% i i OIS DR A
Figura 8.13

Pregunta 13: Consideraria cambiarme a otras marcas de ropa con el objetivo de seguir con

tendencias de sostenibilidad

Escala Frecuencia Porcentaje 40% 38,96%
Absolutamente en desacuerdo 11 2,86% 30% 27,79%
En desacuerdo 55 14,29% 20%
y 14,29% 16,10%
Indiferente 107 27,71%% 10%
De acuerdo 150 38,96% on —a288% 4
Absolutamente de acuerdo 62 16,10%
Absol End do  Indiferente Deacuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
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Figura 8.14

Pregunta 14: Consideraria comprar prendas sostenibles que favorezcan el respeto por el
medio ambiente

Escala Frecuencia Porcentaje 50% 49,35%
40%
Absolutamente en desacuerdo 10 2,60% 0%
En desacuerdo 29 7,53% 20% — 22.86%
Indiferente 68 17,66% 10% p—_—
De acuerdo 190 49,35% o g2y > f;
Absolutamente de acuerdo 88 22,86% ‘
Absolutamente En desacuerdo  Indiferente Deacuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.15

Pregunta 15: Ciertamente deseo comprar prendas de vestir que favorezcan el respeto y

proteccién por el medio ambiente, en un futuro proximo

Escala Frecuencia Porcentaje 50%
40% 41,04%
Absolutamente en desacuerdo 7 1,82% -
En desacuerdo 37 9,61% 20% 22,86% 24,68%
Indiferente 88 22,86% 10% 9,61%
De acuerdo 158 41,04% o — e ‘;
Absolutamente de acuerdo 95 24,68% Absol End do Indiferente Deacuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo

Interpretacion - Variable Dependiente: Intencion de compra

Se realizaron afirmaciones en base al nivel de intencion de compra de prendas de vestir
sostenibles de los encuestados. Los indicadores que cubren esta variable son los siguientes:
Motivos de compras ambientales, Sensibilidad al precio de prendas sostenibles, Motivo para
cambiar de marca, Motivos ecoldgicos de compra y Proyeccién de compras de prendas
sostenibles.

Segun los resultados obtenidos y en base al indicador de Motivos de compra
ambientales (P10), se obtuvo que la mayoria de los encuestados se encuentra de acuerdo o
totalmente de acuerdo en tener la intencién de comprar prendas de vestir sostenibles porque
son menos contaminantes; y, ademas, favorecen la proteccion del ambiente, pues el 60,26% asi
lo afirma. Por el contrario, solo el 12,47% esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con
la afirmacion. En adicion al mismo indicador, se realizé una segunda pregunta (P11). Sin
embargo, esta muestra resultados neutrales. El 35,84% manifestd que tiene la intencion de
comprar prendas ecoldgicas, debido a la existencia de leyes y normativas que promueven la

compra sostenible. Por otro lado, en la misma proporcion, el 35,32% indica que no desean
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comprar prendas sostenibles por las leyes y normativas que promueven su compra. Por ello, no

se cuenta con un resultado concluyente para esta pregunta.

Con respecto al indicador de Sensibilidad al precio de prendas sostenibles (P12), el
41,04% afirma que tiene la intencion de comprar prendas eco amigables, aunque sean mas
caras gue las no sostenibles. En contraste, casi la cuarta parte (28,06%) indicé que no compraria
prendas sostenibles con un mayor costo que las no sostenibles. Entonces, ello concluye que un
namero importante de la muestra no es sensible al precio frente a la adquisicion de prendas de

vestir ecoldgicas.

Asimismo, segun el indicador de Motivos para cambiar de marca (P13), la mayor
proporcién de personas (55,06%) indicO que esta a favor de considerar cambiarse a otras
marcas de ropa con el objetivo de seguir con tendencias de sostenibilidad. No obstante, el
17,15% indic6é que no cambiaria a otras marcas para seguir con la tendencia sostenible. Ello
significa que la mayoria si opta por comprar prendas sostenibles de otras marcas y que su

relacion con las marcas actuales que el consumidor adquiere no es fuerte.

Segun el indicador de Motivos ecoldgicos de compra (P14), la mayor proporcion de
personas (72,21%) sefial6 que consideraria comprar prendas sostenibles que favorezcan el
respeto por el medio ambiente. Empero, solo el 10,13% afirmé que no compraria dichas
prendas que son respetuosas con el medio ambiente. Ello significa que la mayoria de los
encuestados si consideraria comprar prendas ecoamigables, con el fin de apoyar el respeto hacia

el ambiente.

Por ultimo, en lo que respecta al indicador de Proyeccion de compras de prendas
sostenibles (P15), un significativo nimero de encuestados (65,72%) manifestd que desea
comprar este tipo de prendas en un futuro proximo. Por otro lado, solo el 11,43% indica que
estd en desacuerdo con realizar compras de prendas sostenibles en el futuro. Ello quiere decir
que la mayoria de los italianos tiene proyectado comprar prendas de vestir ecoldgicas en los

siguientes afos.

En resumen, los encuestados demostraron tener un alto nivel de intencion de compra
de prendas de vestir sostenibles, ya que la mayoria considera que este tipo de prendas es menos
contaminante y favorece la proteccion del medio ambiente. Entonces, el motivo principal de
consumo es el medioambiental. Ademas, el 41,04% indic6 que la sensibilidad al precio no es
un factor determinante para la adquisicion de este tipo de prendas, pues, estan dispuestos a

pagar precios mas altos que por las prendas que no son eco amigables. De igual forma, el
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55,06% se encuentra dispuesto a cambiar de marca de ropa con el fin de apoyar la

sostenibilidad. Asimismo, el 72,21% si las compraria, actualmente, mientras que el 65,72%, lo

haria en un futuro cercano. Entonces, se interpreta que los encuestados tienen una intencion de

compra alta sobre las prendas de vestir ecoldgicas. Incluso, estdn dispuestos a realizar todos

los esfuerzos necesarios para adquirirlas con el fin de proteger el medio ambiente y disminuir

la contaminacion, en base a sus conductas de compra de vestuario. Ello quiere decir que, los

italianos podrian pagar precios mas altos, cambiarse de marca y proyectar sus compras futuras

a unas mas sostenibles para apoyar la tendencia de sostenibilidad.

8.1.2.4 Indicadores de la Variable Mediadora 1 (X1): Actitud

A continuacidn, se muestran los resultados de la variable mediadora 1 ‘Actitud’. Esta seccion

contiene 4 afirmaciones en relacién con dicha variable.

Figura 8.16

Pregunta 16: Siento que es bueno comprar prendas de vestir sostenibles

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 5 1,30%
En desacuerdo 15 3,90%
Indiferente 50 12.99%
De acuerdo 134 34,81%
Absolutamente de acuerdo 181 47,01%
Total 385 100%

Figura 8.17

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

47,01%

3481%

12,99%

o 3%0%

Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo

Pregunta 17: Estoy a favor de comprar prendas de vestir sostenibles

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 1 0,26%
En desacuerdo 23 5,97%
Indiferente 38 9,87%
De acuerdo 142 36,88%
Absolutamente de acuerdo 181 47,01%
Total 385 100%

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

47,01%

36,88%
9,87%
597%
_0,26% 4 ’

Absolutamente En desacuerdo Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
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Figura 8.18

Pregunta 18: Estoy a favor de promover la compra de prendas de vestir sostenibles

Escala Frecuencia Porcentaje 50,00% 4779%
Absolutamente en desacuerdo 4 1,04% 40,00% 35065
En desacuerdo 17 4,42% 30,00%
Indiferente 45 11,69% 20,00%
De acuerdo 135 35,06% 10,00% L1.52%
4,42%
Absolutamente de acuerdo 184 47,79% 000% —1.04% /_
5 .
TOtal 3 85 100 /0 Absolutamente En desacuerdo Indiferente De acuerdo Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.19

Pregunta 19: Prefiero comprar prendas sostenibles con larga vida dtil

50,00%

Escala Frecuencia Porcentaje 41565
Absolutamente en desacuerdo 2 0,52% 40.00% 3584% ‘
En desacuerdo 25 6,49% 30.00%
Indiferente 60 15.58% 20,00% 15,58%
De acuerdo 138 35.84% 10,00% 6,49%
Absolutamente de acuerdo 160 41.56% ooo% 052 k
Total 385 100% Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente

en desacuerdo de acuerdo

Interpretacion - Variable Mediadora 1: Actitud de compra

Se realizaron afirmaciones en base a la actitud de compra de prendas de vestir sostenibles. Los
indicadores que cubren esta variable son los siguientes: Apoyo a la compra de prendas
sostenibles, Posicion sobre compra de prendas sostenibles, Fomento de compra de prendas

sostenibles y Acciones para reducir compra de prendas no duraderas.

Segun los resultados obtenidos, y en base al indicador de Apoyo a la compra de prendas
sostenibles (P16) se obtuvo que la mayoria de los encuestados se encuentra de acuerdo o
totalmente de acuerdo con sentir que es bueno comprar este tipo de prendas, pues el 81,82%
asi lo afirma. Por el contrario, solo el 5,20% est4 en desacuerdo o totalmente en desacuerdo
con ello. Aquello significa que el apoyo a la compra de ropa ecoldgica es considerablemente

alto.

Con respecto al indicador de Posicion sobre compra de prendas sostenibles (P17), el
83,89% afirma que desea comprar este tipo de ropa. En contraste, solo el 6,23% indicé que no
compraria prendas sostenibles. Entonces, esta pregunta refuerza la posicion de los encuestados

de estar a favor de la adquisicion de lo eco amigable.
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Asimismo, segun el indicador de Fomento de compra de prendas sostenibles (P18), la
mayor proporcion de personas (82,85%) indico que esta a favor de la promocion de la compra
de prendas de vestir sostenibles. No obstante, el 5,46% indico que no promoveria la adquisicion
de ropa ecoldgica. Ello significa que la mayoria de italianos si fomentaria la compra ecoldgica

de vestuario.

Por ultimo, en lo que respecta al indicador de Acciones para reducir la compra de
prendas no duraderas (P19), un significativo nimero de encuestados (77,40%) manifestd que
prefiere comprar prendas sostenibles con una larga vida Gtil. Por otro lado, solo el 7,01% indic6
que no opta por prendas de mayor duracién. Ello quiere decir que para la mayoria de italianos
es primordial realizar compras de vestuario en el que las prendas puedan otorgar un prolongado
tiempo de uso. En aquel sentido, los encuestados tienden a tomar acciones para reducir la
compra de prendas no duraderas.

En resumen, los encuestados mostraron una actitud a favor de la compra de prendas de
vestir sostenibles, ya que la mayoria (81,82%) considera que es bueno este consumo. Ademas,
el 83,89% indic6 que estd a favor de promover el consumo de vestuario sostenible.
Adicionalmente, el 82,85% se encuentra dispuesto a realizar acciones de reduccion de prendas
no duraderas, porque prefieren adquirir prendas con larga vida Gtil. Entonces, se interpreta que
los italianos tienen una actitud de compra orientada a una sostenible sobre el vestuario
ecoldgico, gracias a que su apreciacion es positiva sobre la adquisicion de estas. No obstante,
estas no solo deben pasar por procesos de produccion verdes o ecoldgicos, sino que también

deben ser duraderas para que el consumidor italiano finalmente realice la compra.

8.1.2.5 Indicadores de la Variable Mediadora 2 (X2): Impacto de la presion social

A continuacion, se muestran los resultados de la variable mediadora ‘Impacto de la presion

social’. Esta seccidn contiene 3 afirmaciones con relacion a dicha variable.
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Figura 8.20
Pregunta 20: Si compro una prenda sostenible es porque la mayoria de las personas que son

importantes para mi también la comprarian (Si compro una prenda sostenible es porque

también la comprarian la mayoria de las personas importantes para mi)

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 91 23,64% 30% 31,69%
23,64% 2623%
En desacuerdo 122 31,69% 20%
Indiferente 101 26,23% 10% 1351%
D d 52 13,51% 494%
e acuerdo 51% 0% 4
Absolutamente de acuerdo 19 4,94%
Total 185 100% ﬁ:sgel:;acr‘;em: En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Absez)Ll::lliaevnegte
Figura 8.21

Pregunta 21: Si compro prendas sostenibles es porque existen asociaciones que promueven
la sostenibilidad en las compras. (Si compro ropa sostenible es porque existen

organizaciones y asociaciones que promueven la sostenibilidad en las compras.)

40%

Escala Frecuencia Porcentaje
30%
Absolutamente en desacuerdo 34 8,83% 2571% 30,13% e
En desacuerdo 99 25,71% 20%
Indiferente 116 30,13% 10% 883% 9,87%
De acuerdo 98 25,45% 0% ‘; L
0,
Absolutamente de acuerdo 38 9,87% d Indiferente Deacuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.22

Pregunta 22: Se espera de mi que participe en la compra de prendas sostenibles. (Debo

participar en la compra de ropa sostenible.)

Escala Frecuencia Porcentaje 40%

Absolutamente en desacuerdo 33 8,57% 30% e 32:39%
En desacuerdo 63 16,36% 20%
Indiferente 107 27,79% % o 1636% L 1429%
De acuerdo 127 32,99% ox: | < '; L
Absolutamente de acuerdo 55 14,29%
Total 385 100% tgsgég;i“meerrét: En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Alzls::::t‘fﬁsle

Interpretacion- Variable mediadora 2: Impacto de la presion social

Se realizaron afirmaciones en base a la presion social en las compras de prendas de vestir
sostenibles. Los indicadores que cubren esta variable son "Influencia de las personas en la
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intencion de compra”, "Influencia de entidades en la intencion de compra™ y “"Comportamiento

esperado”.

Segun los resultados conseguidos, con relaciéon al indicador de "Influencia de las
personas en la intencion de compra” (P20), se obtuvo que la mayor parte de los encuestados
estan absolutamente en desacuerdo y en desacuerdo, en que compran prendas sostenibles
porque la mayoria de las personas que son importantes lo comprarian, logrando un 55,33% de
respuestas por ambos niveles. Ello quiere decir que el italiano no necesariamente es

influenciable por las preferencias de su circulo cercano.

En cuanto al indicador "Influencia de entidades en la intencion de compra”, los
encuestados muestran una respuesta neutral con respecto a la afirmacion sobre compra de
prendas sostenibles en base a la promocidn de asociaciones que incentivan la tendencia
sostenible. Se obtuvo un 34,54% de personas que estan en desacuerdo total o parcial y un

35,32% de acuerdo y absolutamente de acuerdo. Ello genera resultados no concluyentes.

Por ultimo, respecto al indicador "Comportamiento esperado”, casi la mitad de
encuestados respondieron que si se espera de ellos que participen en la compra de prendas
sostenibles, teniendo en los niveles de absolutamente de acuerdo y de acuerdo en conjunto un
47,28%. Con respecto a los que no consideran que deben participar en esta compra, se obtuvo
un 24,93%.

En resumen, se observa que la cantidad de italianos que comprarian prendas sostenibles
en caso de que una asociacion lo recomienda es similar al grupo que no se deja llevar por la
promocion sostenible por parte de organizaciones. Por ello, se concluye que las
recomendaciones provenientes de asociaciones no marcan una tendencia definida en la mente
del consumidor italiano. Por otro lado, solo el 18,45% de los encuestados compraria prendas
sostenibles por recomendacion de algun amigo cercano. Este resultado indica que un individuo
del circulo social del encuestado tiene un impacto bajo en las decisiones de compra sostenible.
En este sentido, se interpreta que las asociaciones tienen un grado medio de influencia en las
decisiones de compra de prendas sostenibles. Sin embargo, la opinion de una organizacion es
mas significativa que la opinion de un individuo del circulo social. Por otro lado, el encuestado
considera que tiene ciertas responsabilidades, por lo que considera que tiene el deber de

comprar prendas sostenibles, ya que eso se espera de él.
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8.1.2.6 Indicadores de la Variable Mediadora 3 (X3): Normas morales

A continuacion, se muestran los resultados de la variable mediadora ‘Normas morales’. Esta

seccion contiene 4 afirmaciones en relacion a dicha variable.

Figura 8.23
Pregunta 23: Siento la obligacion de actuar a favor del medio ambiente eligiendo prendas

ecologicas. (Siento la obligacién de actuar a favor del medio ambiente eligiendo ropa

ecologica.)
Escala Frecuencia Porcentaje 40%
3481%
Absolutamente en desacuerdo 21 5,45% 30% 28,05%
En desacuerdo 62 16,10% 20%
15,58%
Indiferente 108 28,05% i0% 1610%
De acuerdo 134 34.81% 0% - 5,45% '
Absolutamente de acuerdo 60 15,58%
Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Absolulamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.24

Pregunta 24: Si compro una prenda, tengo la responsabilidad social de comprar una que sea

sostenible. (Si compro una prenda, tengo la responsabilidad social de elegir una que sea

sostenible.)
Escala Frecuencia Porcentaje 40%
35,32%
Absolutamente en desacuerdo 26 6,75% 30% 28,83%
En desacuerdo 68 17,66% 20% 17,66%
Indiferente 111 28,83% 10% 11,43%
De acuerdo 136 35,32% 0% 675% ‘ ’
Absolutamente de acuerdo 44 11,43%
1 do  Indiferente De acuerdo Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.25

Pregunta 25: Me siento culpable si no compro prendas de vestir ecologicas (Las personas se

sienten culpables si no compran ropa ecoldgica.)

40%

Escala Frecuencia Porcentaje
34,03% 34,29%
Absolutamente en desacuerdo 131 34,03% 30%
En desacuerdo 132 34,29% 20% 20,78%
Indiferente 80 20,78% 10%
7.53%
De acuerdo 29 7,53% 0% - ’ 3.38% 4
Absolutamente de acuerdo 13 3,38%
Absol End do  Indiferente Deacuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo
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Figura 8.26
Pregunta 26: Preferir prendas ecologicas va de la mano con mis principios de proteccion del

medio ambiente (Preferir ropa ecoldgica va de la mano con mis principios ambientales.)

Escala Frecuencia Porcentaje 40%
37,14% 4
Absolutamente en desacuerdo 20 5,19% 30% 3091% 4 [
En desacuerdo 47 12,21% 20%
Indiferente 119 30,91% 1453 % g
s2 170 10% 1221% 4 ] 4
De acuerdo 143 37,14% - 519% 4 I L)
o J— y y— y =
Absolutamente de acuerdo 56 14,55% v, v ’ < v
Absolutamente En desacuerdo  Indiferente Deacuerdo  Absolutamente
Total 385 100% en desacuerdo de acuerdo

Interpretacion- Variable mediadora 3: Normas morales

Se realizaron afirmaciones en base a las normas morales en las compras de prendas de vestir
sostenibles. Los indicadores que cubren esta variable son "Obligacion moral respecto a la
compra de prendas sostenibles”, "Sentimientos negativos por comprar ropa no ecoldgica" e
"Impacto del medio ambiente en los principios".

De acuerdo con los resultados obtenidos y en base al indicador "Obligacion moral
respecto a la compra de prendas sostenibles”, se tiene que en la pregunta 23, la mitad de los
encuestados (50,39%) estan totalmente de acuerdo y de acuerdo, en que estan obligados a
comprar prendas sostenibles, esto en favor del medio ambiente. Mientras que tan solo el

21,55% afirma que no se sienten en obligacion de comprar prendas sostenibles.

En base al mismo indicador, en la pregunta 24, el 46,75% de los encuestados italianos
expresaron que sienten responsabilidad social con relacion a sus compras de prendas de vestir.
Por ello, consideran que sus compras tienen que ser sostenibles, tomando asi decisiones en las
que los impactos ambientales son tomados en cuenta. Por otro lado, sé6lo un 5,45% estuvo

totalmente en desacuerdo con la afirmacién mencionada anteriormente.

Respecto a las respuestas del indicador "Sentimientos negativos por comprar ropa no
ecoldgica”, el 68,32% de los encuestados no experimentan el sentimiento de culpa por no
comprar ropa ecologica. Por otro lado, solo el 10,91% de los encuestados expresan que Si

experimentan culpa cuando no compran prendas ecoldgicas.

Por ultimo, en cuanto a los resultados del indicador "Impacto del medio ambiente en
los principios”, mas del 50% de los encuestados consideran que existe una relacion entre el

consumo sostenible en la moda y los principios de proteccion al medio ambiente. Esto refleja
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la conciencia por parte de los encuestados sobre la relevancia de escoger prendas de vestir con
bajo impacto ambiental. Por otro lado, tan solo el 5% de los encuestados sefial6 que preferir

prendas ecoldgicas no va de la mano con sus principios de proteccion al medio ambiente.

En resumen, se puede observar que los encuestados mostraron un alto grado de
responsabilidad social al afirmar que en caso fueran de compras, adquirieron prendas
sostenibles; aunque, en caso de que no las compren no experimentan un sentimiento de culpa.
En otro aspecto, el 51,69% de los encuestados afirma que comprar prendas ecoldgicas va de la
mano con sus principios de proteccion hacia el medio ambiente, por lo que se puede apreciar
la gran valoracion de los encuestados hacia el medio ambiente. Asimismo, presentan un sentido
de obligacion en comprar este tipo de prendas, lo que podria tener relacion con sus principios

de proteccion al medio ambiente.

8.1.2.7 Indicadores de la Variable Mediadora 4 (X4): Percepcion del control del

comportamiento

A continuacion, se mostrardn los resultados de la variable mediadora “Percepcion del Control

del Comportamiento. Esta seccidn contiene 6 afirmaciones en relacion con dicha variable.

Figura 8.27
Pregunta 27: Si dependiera totalmente de mi, entonces definitivamente compraria prendas de

vestir ecologicas

40,00%

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 18 4.68% 30,00% 30.91% 2857%
En desacuerdo 51 13,25% 20.00% 22,60%
Indiferente 87 22.60% 1325%
De acuerdo 119 30,91% oo 468%
Absolutamente de acuerdo 110 28.57% 000% - F
Total 385 100% Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
Figura 8.28

Pregunta 28: Tengo tiempo de comprar ropa sostenible

Escala Frecuencia Porcentaje 40,00%
Absolutamente en desacuerdo 20 5,19% 20.00% 3325%
® 27,53%
En desacuerdo 82 21,30% 21,305
. 20,00% =3
Indiferente 128 33.25%
. 1273%
De acuerdo 106 27.53% 10,00% 510%
Absolutamente de acuerdo 49 12,73% 000% - ’
Total 385 100%
Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
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Figura 8.29

Pregunta 29: Tengo ganas de comprar ropa sostenible

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 10 2.60%
En desacuerdo 36 9,35%
Indiferente 99 25,71%
De acuerdo 159 41,30%
Absolutamente de acuerdo 84 21.82%
Total 385 101%

Figura 8.30

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

41,30%
2571%
21,82%
9,35%
2,60% ‘
Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo

Pregunta 30: Tengo las facilidades de comprar ropa sostenible

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 54 14,03%
En desacuerdo 122 31,69%
Indiferente 102 26.49%
De acuerdo 80 20,78%
Absolutamente de acuerdo 27 7.01%
Total 385 100%

Figura 8.31

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
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26,49%
20,78%
14,03%
L 7,01% #

Absolutamente
de acuerdo

Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo

en desacuerdo

Pregunta 31: Las prendas sostenibles estan disponibles en mis lugares de compras frecuentes

Escala Frecuencia Porcentaje
Absolutamente en desacuerdo 52 13.51%
En desacuerdo 129 33,51%
Indiferente 117 30,39%
De acuerdo 64 16.62%
Absolutamente de acuerdo 23 5.97%
Total 385 100%

Figura 8.32
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Pregunta 32: Cuando deseo adquirir una prenda sostenible con gran intensidad, la compro

sin dudarlo

Escala Frecuencia Porcentaje

Absolutamente en desacuerdo 38 9.87%

En desacuerdo 89 23.12%

Indiferente 100 25,97%

De acuerdo 109 28.31%

Absolutamente de acuerdo 49 12,73%

Total 385 100%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

2831%
2597%
2312%
1273%
9,87%
Absolutamente En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Absolutamente
en desacuerdo de acuerdo
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Interpretacion- Variable mediadora 4: Percepcion del control del comportamiento

Se realizaron afirmaciones en base a la percepcion del control del comportamiento. Los
indicadores que abordan esta variable son la “Disposicion hacia la compra de prendas

sostenibles” y “Accesibilidad de compra de prendas sostenibles” y “Autocontrol de compras”.

De acuerdo con los resultados obtenidos y en base al indicador “Disposicion hacia la
compra de prendas sostenibles”, se observa que, en respuesta a la pregunta 27, el 59,48% de
los encuestados afirmaron que comprarian definitivamente prendas sostenibles si dependiera

totalmente de ellos. En contraste, solo el 4,68% negd dicha afirmacion.

En base a las respuestas del indicador “Accesibilidad de compra de prendas
sostenibles”, se tuvo que en la pregunta 28, el 40,26 % de los encuestados afirmaron que tienen
tiempo para comprar ropa sostenible, mientras que el 33,25% afirmoé que no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo, lo que podria significar que el tiempo no es un factor relevante en sus
decisiones de compra. En cuanto a la pregunta 29, el 63,12% de los encuestados expresan que
tienen deseos de comprar ropa que sea sostenible, mientras que el 2,60% rechaza esta
afirmacion. Respecto a la pregunta 30, el 45,72% de los encuestados italianos consideran que
no tienen las facilidades de comprar ropa sostenible, mientras que el 27,79% de los encuestados
consideran que si tienen las facilidades para comprar prendas sostenibles. Con relacion a la
pregunta 31, 52 de los encuestados afirman que las prendas sostenibles no estan disponibles en
sus lugares frecuentes de compra, 117 de los encuestados expresaron que les resulta indiferente
que las prendas sostenibles estén en sus lugares de compras frecuentes y 87 encuestados

afirman que en sus lugares habituales de compras si estan disponibles las prendas sostenibles.

Finalmente, en cuanto al indicador “Autocontrol de compras”, la pregunta 32 muestra
que el 41,04% de los encuestados tienen una actitud decidida al momento de comprar prendas
sostenibles, ya que no dudan en comprarlas. Mientras que el 33,99% de los encuestados
expresan que pueden controlar el deseo de adquirir prendas sostenibles, esto puede ser debido

a diversos factores, como el econémico u otros factores.

En resumen, se puede observar que los encuestados tienen una actitud propensa a
comprar prendas sostenibles, siendo el 59,48% italianos que definitivamente comprarian
prendas sostenibles. Asimismo, se puede ver que, de los factores, tales como, el tiempo, deseos
y facilidades, los encuestados han expresado en mayor proporcion que tienen deseos de
comprar ropa sostenible, siendo un porcentaje del 41,04%. En cuanto al tiempo y facilidades,

han mostrado que el tiempo no es un factor influyente al momento de comprar prendas, y que
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poseen facilidades para comparar estas prendas que estan a favor del medio ambiente. Los
encuestados italianos expresan que en la mayoria de sus lugares frecuentes de compra no hay
disponibles prendas de vestir sostenibles. Sin embargo, una proporcion significativa de la
muestra afirmd que cuando desean adquirir una prenda sostenible muestran una actitud

decidida, y terminan comprando la prenda sin dudarlo, mostrando un bajo nivel de autocontrol.

8.1.6. Prueba de hipotesis

En la siguiente seccion se realizara el contraste de hipétesis, donde se vera el grado de relacion

o dependencia de la hipdtesis general y de las especificas.

El coeficiente utilizado fue el de Spearman, tal como se menciond en el capitulo 7. Esto
debido a que una de las caracteristicas principales de las variables es que son cualitativas
ordinales. De acuerdo con IBM (2023), las variables pueden ser ordinales cuando sus valores
representan alguna clasificacion, un ejemplo seria la escala Likert, que ha sido usada para el
cuestionario de la investigacion. Debido a la caracteristica de las variables es recomendable
usar la correlacién de Spearman, ya que este estadistico trabaja con este tipo de variables.
Asimismo, de acuerdo con Mondragon (2014), el analisis de correlacién de Spearman permite
medir la intensidad de relacion entre las variables, logrando identificar si existe una correlacion
positiva en caso el valor de una variable aumente el valor de la otra o si hay una correlacion

negativa, que seria que en caso de que una variable aumenta la otra variable disminuye.

Los valores que se obtienen después de aplicar el coeficiente de Spearman se
encuentran entre -1 hasta +1, donde los valores mas cercanos a +1 expresan que existe una
fuerte asociacion entre las variables. Es decir, tienen una correlacion positiva, mientras que los
valores mas cercanos a -1 demuestran que existe una correlacion negativa (Anderson et al.,
1999).

En las siguientes secciones se muestran los resultados de las pruebas de hipotesis,

abarcando tanto la hipdtesis general como las hipétesis especificas.

8.1.7 Hipotesis General
A continuacion, se mostrara el resultado de la prueba de hipdtesis general de la investigacion.

La hipotesis general es “El efecto significativo de la preocupacion ambiental en la

intencion de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025”.
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Para poder analizar el resultado de la hipotesis se tendra en cuenta Ho sera la hipotesis

nula'y Hi seré la hipoétesis alternativa.

Ho: El efecto de la preocupacion ambiental no es significativo en la intencion de compra

de prendas sostenibles en Italia en el 2025.

H1: El efecto es significativo de la preocupacion ambiental en la intencion de compra

de prendas sostenibles en Italia en el 2025.

Tabla 8.2
Correlacion de Spearman para X =>Y

Preocupacion Intencién de
ambiental compra

Coeficiente de 1,000 0,566

Preocupacion ~ correlacion
ambiental ~ Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Coeficiente de 0,566 1,000

Intenciéon de  correlacion

compra Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Conclusién

Para un nivel de significancia de a. = 0,05 (5%), se muestra un p-valor = 0,000 < 0,050; debido
a ello, se rechaza Ho y al ser Rho > 0 (0,566), se acepta Hi. Por lo que se puede concluir, con
un 95% de confianza que la variable “Preocupacion ambiental” influye a los italianos de
manera significativa en la intencién de compra de prendas sostenibles en el 2025. Asimismo,
se puede decir que existe una correlacion directa y moderada, ya que posee 0,566 en la
correlacion de Spearman. Debido a lo mencionado anteriormente, se confirma la hipotesis

general.

8.1.8 Hipotesis especificas

A continuacion, se mostraran los resultados de las pruebas de hipotesis especificas de la
investigacion.

X1: Actitud — Y: Intencién de compra

La primera hipotesis especifica es “El efecto significativo de la actitud en la intencion de

compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025”.
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Para poder analizar el resultado de la hipotesis se tendra en cuenta Ho, que sera la

hipotesis nula y Hi, que serd la hipotesis alternativa.

Ho: El efecto de la actitud no es significativo en la intencién de compra de prendas

sostenibles en Italia en el 2025.

Hi: El efecto es significativo de la actitud en la intencion de compra de prendas

sostenibles en Italia en el 2025.

Tabla 8.3
Correlacion de Spearman para X1 =>Y

Intencién de

boripra Actitud
Coeficiente de 1,000 0,614
Intencién de  correlacion
compra Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Coeficiente de 0,614 1,000
] correlacion
Actitud  gjg (bilateral) 0,000
N 385 385
Conclusion

Para un nivel de significancia de a = 0,05 (5%), se muestra un p-valor = 0,00 < 0,05; por lo
que, se rechaza Ho y al ser Rho > 0 (0,614), se acepta Hi. Por ese motivo, se puede concluir
con un 95% de confianza que, la actitud de los italianos tiene un impacto significativo en la
intencion de compra de prendas sostenibles en el 2025. Asimismo, entre las variables existe
una correlacion directa y moderada a fuerte, ya que posee 0,614 en la correlacion de Spearman.

X2: Presién social — Y: Intencién de compra

La segunda hipotesis especifica es “El efecto significativo de la presion social en la intencién

de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025”.

Para poder analizar el resultado de la hipétesis se tendra en cuenta Ho, que sera la

hipotesis nula y Hi, que serd la hipotesis alternativa.

Ho: EIl efecto de la presion social no es significativo en la intencion de compra de

prendas sostenibles en Italia en el 2025
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Hi: El efecto es significativo de la actitud en la intencion de compra de prendas

sostenibles en Italia en el 2025.

Tabla 8.4
Correlacion de Spearman para X2 =>Y

Intencién de ., .
Presion social
compra

Coeficiente de 1,000 0,526

Intencién de correlacion
compra Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Coeficiente de 0,526 1,000

B ~correlacion

Presion Social  gjq (pilateral) 0,000
N 385 385
Conclusion

Para un nivel de significancia de o = 0,05 (5%), se muestra un p-valor = 0,00 < 0,05; por ello,
se rechaza Ho y al ser Rho > 0 (0,526), se acepta Hi. Por consiguiente, se puede concluir con
un 95% de confianza que, en Italia, la presion social tiene un impacto significativo en la
intencion de compra de prendas sostenibles en el 2025. Cabe resaltar que, entre las variables

existe una correlacion directa y moderada, ya que posee 0,526 en la correlacion de Spearman.

X3: Normas morales -~ Y: Intencién de compra

La tercera hipodtesis especifica es “El efecto significativo de las normas morales en la intencion

de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025”.

Para poder analizar el resultado de la hipotesis se tendra en cuenta Ho, que sera la
hipotesis nula y Hi, que sera la hipétesis alternativa.

Ho: El efecto de las normas morales no es significativo en la intencién de compra de

prendas sostenibles en Italia en el 2025

Hi: El efecto es significativo de las normas morales en la intencion de compra de

prendas sostenibles en Italia en el 2025.
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Tabla 8.5

Correlacion de Spearman para X3=>Y

Intencion de
Normas morales
compra

Coeficiente de 1,000 0,688

Intencion de  correlacion
compra Slg (bilateral) 0,000
N 385 385
Coeficiente de 0,688 1,000

correlacion

Normas morales  gjq (hilateral) 0,000
N 385 385
Conclusion

Para un nivel de significancia de o = 0,05 (5%), se muestra un p-valor = 0,00 < 0,05; por ello,
se rechaza Ho y al ser Rho > 0 (0,688), se acepta Hi. Por consiguiente, se puede concluir con
un 95% de confianza que, en Italia, las normas morales tienen un impacto significativo en la
intencion de compra de prendas sostenibles en el 2025. Cabe resaltar que, entre las variables
existe una correlacion directa y moderada a fuerte, ya que posee 0,688 en la correlacion de

Spearman.

X4: Percepcion del control de comportamiento — Y: Intencién de compra

La ultima hipotesis especifica es “El efecto significativo de la del control de comportamiento

en la intencion de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025”.

Para poder analizar el resultado de la hipdtesis se tendra en cuenta Ho, que serd la

hipotesis nula y Hi, que sera la hipétesis alternativa.

Ho: El efecto de la percepcion del control de comportamiento no es significativo en la

intencion de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025

Hi: El efecto es significativo de la percepcion del control de comportamiento en la

intencion de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025.
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Tabla 8.6

Correlacion de Spearman para X4=>Y

Intencion de
Normas morales
compra

Coeficiente de 1,000 0,732

Intencion de  correlacion
compra Slg (bilateral) 0,000
N 385 385
Coeficiente de 0,732 1,000

correlacion

Normas morales  gjq (biateral) 0,000
N 385 385
Conclusion

Para un nivel de significancia de o = 0,05 (5%), se muestra un p-valor = 0,00 < 0,05; por ello,
se rechaza Ho y al ser Rho > 0 (0,732), se acepta Hi. Por consiguiente, se puede concluir con
un 95% de confianza que, en Italia, la del control de comportamiento tiene un impacto
significativo en la intencion de compra de prendas sostenibles en el 2023. Cabe resaltar que,
entre las variables existe una correlacion directa y moderado fuerte, ya que posee 0,732 en la

correlacion de Spearman.

8.2 Analisis de resultados

Para llevar a cabo el andlisis de resultados de la presente investigacion, se empled el
instrumento del cuestionario formado por 27 preguntas. Estas se distribuyeron en seis
dimensiones para la variable dependiente e independiente con las que la hipotesis general fue
definida HG: EI efecto significativo de la preocupacion ambiental en la intencion de compra

de prendas sostenibles en Italia en el 2025.

La variable independiente X: Preocupacion Ambiental, estd compuesta por 4
indicadores que son Apoyo al cuidado del medio ambiente, Influencia del circulo social durante
las compras, Responsabilidad y Conciencia medioambientales. Por otro lado, la variable
dependiente Y: Intencion de compra de prendas sostenibles, comprende a 5 indicadores. Estos
son Motivos de compras ambientales, Sensibilidad al precio de prendas sostenibles, Motivo
para cambiar de marca, Motivos ecoldgicos de compra y Proyeccién de compras de prendas

sostenibles.
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No obstante, es importante mencionar las dimensiones e indicadores que cubren las
variables mediadoras. Respecto a la variable mediadora 1: Actitud, su dimension es la Actitud
ante las prendas sostenibles, cuyos indicadores son Apoyo a la compra de prendas sostenibles,
Posicion sobre compra de prendas sostenibles, Fomento de compra de prendas sostenibles y
Acciones para reducir compra de prendas no duraderas. La dimension de la variable mediadora
2: Presion Social es el Impacto de la sociedad en las decisiones de compra, cuyos indicadores
son Influencia de las personas en la intencion de compra, Influencia de entidades en la intencion
de compra y Comportamiento esperado. La tercera variable mediadora es sobre las Normas
Morales, cuya dimension es Principios morales. Sus indicadores son Obligacion moral respecto
a la compra de prendas sostenibles, Sentimientos negativos por comprar ropa no ecoldgica e
Impacto del medio ambiente en los principios. Por Gltimo, la cuarta dimension es el Manejo de
comportamiento ante las compras correspondiente a la variable mediadora 4 de la Percepcion
del Control del Comportamiento, cuyos indicadores son Disposicién hacia la compra de

prendas sostenibles, Accesibilidad de compra de prendas sostenibles y Autocontrol de compras.
Estos indicadores permitieron determinar las siguientes cuatro hipotesis especificas:

H1: El efecto significativo de la actitud en la intencién de compra de prendas sostenibles
en Italia en el 2025.

H2: El efecto significativo de la presion social en la intencion de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025.

H3: El efecto significativo de las normas morales en la intencién de compra de prendas
sostenibles en Italia en el 2025.

H4: El efecto significativo de la percepcién del control de comportamiento en la

intencion de compra de prendas sostenibles en Italia en el 2025.

En relacion con el anélisis de confiabilidad a la totalidad del instrumento, se logré un
puntaje del 0,939. Ello quiere decir que el cuestionario es confiable al 93,9%. En otras palabras,
se presenta un alto grado de fiabilidad. Tanto las variables dependiente e independiente como
las mediadoras e indicadores contribuyeron a este logro. Las preguntas en relacion con la
variable mediadora 2 (Presidn Social) obtuvieron 70,08%, seguidas de la variable mediadora 3
(Normas Morales) con 78,44%, seguidas de la variable mediadora 4 (Percepcién del Control
del Comportamiento) con 81,82%, luego por la independiente (Preocupacion Ambiental) con
51,75%, después, por la dependiente (Intencion de Compra) con 89,52% y finalmente por la
variable mediadora 1 (Actitud) con 92,86%.

105



En cuanto al anélisis de correlacion, se aplico el coeficiente de Spearman. A
continuacion, en la Tabla 8.7, se resumen los resultados obtenidos de la hipotesis general y de

las hipotesis especificas.

Tabla 8.7

Resumen del analisis de correlacion entre las variables X e Y

-valor .
p-valo Coeficiente de

Variables e Indicadores Correlacion
. . Spearman (Rho)
Sig. (bilateral)
X:P i6 bi 1
reocupafl’on ambienta 0’000 0,566 Si
- Y: Intencién de compra
X1-Y
0,000 0,614 Si
Actitud
X2-Y
0,000 0,526 Si
Presion social
X3-Y
0,000 0,688 Si
Norma Moral
X4-Y
0,000 0,732 Si

Percepcidon del Control del
Comportamiento

A partir de los resultados obtenidos, en las hipdtesis, con el coeficiente de Spearman se

obtuvo lo siguiente:

1. La hipotesis general (HG), quedd confirmada con un nivel de confianza del 95% y
una correlacién con la variable dependiente de 56,6%. Por lo que, se puede confirmar
que los indicadores de la preocupacién ambiental influyen de manera moderada y
positiva en la intencion de compra de prendas sostenibles en Italia. Este hallazgo
empirico, confirma el estudio Hasan et al. (2022), el cual se ha usado como
antecedente para la presente investigacion. En este estudio, se obtuvo como resultado
que la variable preocupacion ambiental y la variable intencién de compras de
prendas ecoldgicas cuentan con una relacion estadistica significativa, con un 3,4%,

siendo este suficiente para que la hipotesis “La preocupacion ambiental tiene un
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efecto positivo y levemente significativo en la intencion de compra de prendas de
vestir” sea aceptada. Esto demuestra que los encuestados han expresado su
preocupacion ambiental, lo que ha generado que exista una mayor intencion de

compra de prendas ecoldgicas.

. La hipotesis especifica 1 (H1) se confirmd, siendo respaldada por un nivel de
confianza del 95% y una asociacion de variables del 61,4%. Por lo que, se puede
confirmar que los indicadores de la actitud influyen de manera moderada y positiva
en la intencion de compra de prendas sostenibles en Italia. Este hallazgo empirico,
confirma el estudio realizado por Raush y Kopplin (2020), el cual se ha usado como
antecedente para esta investigacion. En el estudio presentado por Raush y Kopplin
(2020), la variable actitud y la variable intencion de compra de prendas sostenibles,
obtuvieron una correlacion del 59,9%. Debido a ello, se afirma que la relacion
establecida entre las variables es positiva y moderadamente significativa. Por
consiguiente, la actitud es influyente en la intencion de compra de prendas
sostenibles. La relacion entre las variables, actitud e intencion se vinculan con la
teoria de Ajzen (1988), denominada, la Teoria del Comportamiento Planificado. De
acuerdo con esta teoria, la actitud de una persona es un factor decisivo para la
determinacion de si una persona tiene la intencion de llevar a cabo un
comportamiento. Asimismo, otra teoria seria la de Triandis (1977), denominada, la
Teoria del Comportamiento Interpersonal. Esta teoria, establece una actitud positiva
ante un comportamiento aumenta la intencion de realizar este comportamiento. Sin
embargo, estas actitudes estan influenciadas por otros factores, tales como las
creencias y posibles beneficios al tener la intencion de realizar un comportamiento
(Moody y Siponen, 2013).

. La hipétesis especifica 2 (H2) qued6 demostrada, debido a que obtuvo una
asociacion de variables de 52,6%, con un nivel de confianza del 95%. Entonces, se
confirma que los indicadores de la variable de Presion Social influyen de manera
moderada y positiva en la intencion de compra de prendas sostenibles en Italia. Este
hallazgo se puede ver contrario a lo que indica el estudio realizado por Son et al.
(2022), el cual es un antecedente. En dicho estudio, los investigadores concluyeron
(de manera tedrico-conceptual) que la interaccion social por redes sociales, entre
estadounidenses, lleva a mayor conocimiento y discusion sobre la sostenibilidad de

textiles de algodon. Por consiguiente, ellos afirmaron que esta comunicacion impacta
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directamente en la intencion de compra de moda sostenible. Entonces, se puede
inferir que, en el mercado estadounidense e italiano, la variable de presion social
influye de manera distinta en cada pais. Ademas, esto se ve relacionado con la Teoria
Cognitiva-Social de Bandura (1996), en la que detalla que todo se aprende en un
ambiente social; y, por ende, la interaccidn con otros seres humanos permite obtener
mas informacion. Esto conlleva directamente a activar el comportamiento sobre la
informacion recibida. Sin embargo, los consumidores italianos demuestran que por
mas informacion que conozcan por medio de la interaccion con su entorno, no es un

factor determinante al momento de plantearse comprar prendas de vestir sostenibles.

. La hipotesis especifica 3 (H3) también quedd demostrada con una asociaciéon de
variables de 73,2% y un nivel de confianza del 95%. Por consiguiente, se afirma que
los indicadores de la variable de Norma Moral influyen de manera directa y fuerte
en la intencidn de compra de prendas sostenibles en Italia. Este descubrimiento se
ve relacionado a lo que afirma la Teoria del Empoderamiento elaborada por
Zimmerman (1995). En esta se menciona que las personas estan motivadas a
contribuir con el bienestar general. Entonces hacen uso de sus habilidades para tomar
conductas proactivas que generen un cambio positivo a nivel social, politico-social
0 medioambiental como la compra de prendas mas ecoldgicas. Ademas, afirma que
al consumir se genera satisfaccion a si mismo cuando siente que esta aportando a un
fin positivo. Asimismo, como se mencion6 en el marco conceptual, el consumo
sostenible se ve causado por las tendencias globales de consumo. La principal
tendencia se llama “los que cambian el clima” en la que se ve una mayor toma de
conciencia de cuidado por los recursos de todos. Entonces, los hechos actuales y la
teoria tienen concordancia con que las normas morales influencian directa y

considerablemente la compra de vestuario sostenible.

. La hipotesis especifica 4 (H4) se confirmd, siendo respaldada por un nivel de
confianza del 95% y una asociacion de variables del 75,4%. Por lo que, se puede
confirmar que los indicadores de la percepcion del control del comportamiento
influyen de manera fuerte y directa en la intencion de compra de prendas sostenibles
en ltalia. Este hallazgo empirico, confirma el estudio realizado por Kumar et al.
(2022), el cual fue usado como base para la presente investigacion. En el estudio
presentado por Kumar et al. (2022), la variable percepcion del control del

comportamiento y la variable intencion de compra de prendas ecoldgicas, obtuvieron
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una correlacion del 85,4%. Debido a ello, se afirma que la relacion establecida entre
las variables es positiva y fuertemente significativa. Por consiguiente, la percepcién
del control del comportamiento es influyente en la intencion de compra de prendas
sostenibles. Asimismo, en el estudio de Yoo et al. (2021), se reafirma esta hipodtesis.
De acuerdo con el estudio, uno de los &mbitos de la percepcion del control percibido,
el dinero, desemperfia un papel significativo en la intencién de compra de prendas
sostenibles. Los resultados indican que la disponibilidad de recursos, como el dinero,
tiene una influencia directa en la intencion de compra. Por ende, a menor
disponibilidad de dinero, la intencién de compra disminuye (Yoo et al., 2021). La
relacién entre las variables, del control percibido e intencion se vinculan con la teoria
de Ajzen (1988), denominada, la Teoria del Comportamiento Planificado. Segun la
teoria de Ajzen (1988), las personas son mas propensas a desarrollar una intencion

si perciben que tienen mas facilidades para hacerlo.

El andlisis descriptivo, recopild informacidon adicional de las preguntas del cuestionario

que contribuye a complementar los hallazgos presentados anteriormente:

Respecto a la variable independiente de preocupaciéon ambiental, que tiene una
asociacion directa y moderada, con la intencion de compra de prendas sostenibles en Italia, se

puede afirmar lo siguiente:

e La mayoria de los encuestados cuentan con un alto nivel de intencion de compra de
prendas sostenibles. Ello sucede debido a que consideran que asi estan protegiendo
al medio ambiente.

e Existe una creciente conciencia ambiental respecto al dafio que las personas hacen
al medioambiente. Por lo que los encuestados consideran que las personas deben
proteger al medio ambiente comprando prendas de vestir sostenibles.

e Los encuestados consideran que no se realizan suficientes acciones para adoptar un
comportamiento sostenible. Por ello, consideran que en gran parte las personas estan
dafiando al medio ambiente y que se deberia promover este comportamiento

mediante la compra de prendas sostenibles.
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En lo que respecta a la variable dependiente intencién de compra, se obtuvo lo

siguiente:

La mayoria de encuestados tienen un alto nivel de intencion en comprar prendas
sostenibles por los factores medioambientales. Es mas, incluso se proyectan a
adquirirlas en un futuro préximo.

55,06% de encuestados manifiestan estar a favor de cambiarse de marca con el fin
de seguir con la sostenibilidad. Por ello, en cuanto a precios, 2 de cada 5 encuestados
indicaron que no tienen problema para comprar este tipo de prendas, incluso si son
mas caras que lo que consumen actualmente. Es decir que no existe una sensibilidad
al precio considerable, ni relacion fuerte con marcas actuales.

Otro factor influyente en menor proporcién es la existencia de leyes y normativas
que promueven la compra de productos sostenibles en Italia, pues cerca de un tercio

de los encuestados asi lo indicaron.

Respecto a la variable actitud, que tiene una asociacién directa y moderada con la

intencidn de compra de prendas sostenibles en Italia, se puede afirmar lo siguiente:

En linea con la teoria del Comportamiento Planificado, una actitud positiva ante un
posible comportamiento aumenta las posibilidades de una intencién de compra de
prendas sostenibles. Por lo que, ante un gran nivel de apoyo ante la compra de
prendas sostenibles, hay mayor posibilidad de compra de estas prendas.

Los encuestados consideran importante que las prendas de vestir que vayan a
comprar sean sostenibles y con larga vida uatil. Debido a que, este tipo de prendas
fomentan una moda consciente y responsable.

La gran mayoria de encuestados estan a favor de fomentar la compra de prendas
sostenibles, ya que estas usan menos recursos y dafian en menor grado al medio

ambiente.

Con respecto a la variable presién social, que cuenta con una relacion directa y

moderada con la intencion de compra de ropa sostenible en Italia, se afirma lo siguiente:

La mayor parte de encuestados no creen cierto que realizan sus compras sostenibles
en base a la opinion de su circulo social mas cercano. En este sentido, el circulo

cercano tiene un impacto bajo.
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e Sinembargo, 2 de cada 6 encuestados si consideran que las entidades que promueven
la sostenibilidad los influencian si ellas emiten una recomendacion de compra
sostenible.

e Otro factor que impacta una compra sostenible significativamente es la
responsabilidad que el encuestado siente al momento de elegir lo mas ecoldgico, ya

que la mayoria cree que ese comportamiento es el esperado.

Con respecto a la variable norma moral, que cuenta con una relacion directa y

moderada con la intencion de compra de ropa sostenible en Italia, se confirma lo siguiente:

e La mitad de los encuestados consideran que se sienten con la obligacién y
responsables socialmente de comprar prendas sostenibles.

e Sinembargo, solo el 1 de cada 10 encuestados manifiesta haber sentido culpa cuando
no compraba ropa sostenible. Ello puede indicar que las tendencias son recientes y
los italianos no cuentan que han interiorizado la conducta de compra sostenible desde
un tiempo lejano.

e También, la mayoria indica que es consciente de la importancia de escoger ropa
hecha con un bajo impacto ambiental. Entonces, se corrobora que cuentan con una
alta valoracion hacia el medio ambiente, pues relacionan en gran medida su grado
de obligacion de consumo sostenible con los principios de proteccion

medioambiental (ODS’s) (Objetivos de Desarrollo Sostenible).

Respecto a la variable percepcion del control del comportamiento, que tiene una
asociacion directa y fuerte con la intencion de compra de prendas sostenibles en Italia, se puede

afirmar lo siguiente:

e El tiempo, ganas y facilidades, son indicadores que estan presentes, son grandes
influyentes en la intencion de compra, asi como afirma la teoria del Comportamiento
Planificado. La mayor parte de los encuestados, consideran que el indicador mas
relevante es tener las ganas de comprar una prenda sostenible.

e Existe un mediano grado de disposicion por parte de los encuestados a la compra de
prendas sostenibles, esto debido a la creciente conciencia ambiental.

e El nivel de autocontrol de los encuestados es bajo. Esto demuestra que, ante un
sentimiento de deseo de comprar prendas de vestir sostenibles, son firmes ante esta

decision y terminan comprando estas prendas.
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8.3 Limitaciones

En esta seccion se describiran las limitaciones que permitiran comprender plenamente el
alcance y las implicaciones de los resultados presentados. Las limitaciones que se mencionan
en los siguientes parrafos tienen gran relevancia para comprender los desafios inherentes de la

investigacion.

La primera limitacidn fue el tamafio de muestra, siendo Italia un pais lejano al Peru, fue
complicado encontrar 385 habitantes italianos que contestaran el cuestionario. Ademas, de los
442 encuestados que se tuvo al inicio se descart6 al 12,90% de ellos, ya que no calzaban con

las caracteristicas deseadas. Por lo que, se realizo el analisis con 385 encuestados.

La segunda limitacion fue en la fase de recoleccion de datos, debido a que, al traducir
del espafiol al italiano pudo haber afirmaciones que generaran posibles diferencias de
interpretacion. Como consecuencia, podria haber influido en las respuestas de los encuestados.

Finalmente, la tercera limitacion fue respecto a las variables no controladas. Las
variables no controladas son variables que generan incertidumbre, ya que estas no son previstas

en un cuestionario. Estas, pudieron haber influido en los hallazgos de la presente investigacion.
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9 CONCLUSIONES

A continuacion, se exponen las conclusiones en base a la hipdtesis general (HG) y las hipétesis
especificas de la presente investigacion:

e Respecto a la HG, los resultados obtenidos a través del cuestionario realizado a
personas mayores de 19 afios en Italia representan que la preocupacion ambiental es
moderadamente influyente en la intencion de compra. Por lo que, se concluye que
existe una relacion entre las variables “Preocupacion ambiental” e “Intencion de

compra”.

e En cuanto a la H1, los resultados obtenidos a través del instrumento mostraron que
la relacion entre la actitud y la intencion de compra se confirma, siendo esta de nivel
moderado e influyente. La gran mayoria de encuestados, mostraron estar a favor de

la promocion y compra de prendas sostenibles.

e Los resultados de la encuesta, con respecto a la H2, muestran que el impacto de la
presion social es moderadamente influyente en la intencion de compra. Ademas, la
principal fuente de influencia son las entidades o asociaciones que promueven la

sostenibilidad, mientras que la de baja influencia es el circulo social.

e Los resultados de la encuesta, con respecto a la H3, demostraron que existe una
relacion moderada entre la norma moral y la intencién de compra. Es decir que las
normas morales influyen significativamente en la intencion de compra. El factor
principal es la gran importancia que los italianos brindan a los principios de
proteccién medioambiental, y el sentido de obligacion de contribuir al bienestar

general.

e Finalmente, respecto a la H4, y de acuerdo con los resultados obtenidos de la
correlacion, se puede apreciar que la percepcion del control del comportamiento y la
intencion tienen una asociacion positiva y fuertemente significativa. Por lo que, se
puede decir que la percepcion del control del comportamiento es influyente en la

intencion de compra.
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10 RECOMENDACIONES

A continuacion, se indican las recomendaciones tanto para las empresas del rubro textil que

deseen ingresar al mercado italiano, como para los futuros investigadores que deseen abordar

temas no contemplados en este estudio o alguna variable en particular.

Se recomienda que las empresas proveedoras del sector consideren enfocarse en
brindar opciones de prendas que tengan materias primas organicas o sostenibles.
Asimismo, que pongan en evidencia la responsabilidad medioambiental que siguen
durante su proceso de fabricacion, ya que para los italianos es muy importante cuidar
el medio ambiente.

Desarrollar campafas de marketing enfocadas en resaltar la calidad de las prendas
sostenibles que ofrecen, y como comprarlas hacen menos dafio al medio ambiente.
Esto debido a que, las personas estan mas interesadas en prendas sostenibles con
larga vida dtil, y también porque los italianos muestran un gran nivel de interés en la
compra de prendas de vestir sostenibles.

Realizar alianzas estratégicas con entidades publicas o privadas que recomienden el
uso de prendas sostenibles, pues este es el factor mas importante que impacta en la
intencion de compra de los italianos por medio de la promocion de sus
recomendaciones. Esta estrategia es conveniente, incluso mas que la recomendacion
por boca a boca para este mercado.

Tener presente y mantener constante actualizacién los Objetivos de Desarrollo
Sostenible dentro de la creacion de la propuesta de valor de la marca y fomentar una
imagen empresarial verde. Ello porque los italianos necesitan identificar que los
productos que ellos compran concuerdan con sus principios de proteccion
medioambiental, y a la vez, sirve como punto de satisfaccion cuando compran
prendas ecoldgicas.

Realizar investigaciones de mercado con mapeos de los lugares mas frecuentes de
compra de los italianos, dependiendo de la region donde se encuentren, para
incrementar posibles ventas de prendas sostenibles. Esto debido a que, uno de los
recursos que menos posee el italiano es el tiempo, y el establecerse presencia de

productos sostenibles en lugares cercanos a ellos, facilitara el proceso de compra.
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e Finalmente, en relacion con el sector académico, se recomienda realizar mas
investigaciones que sigan con esta linea de estudio, empleando muestras mas grandes
para una mayor proximidad a la realidad. Ademas, realizar analisis cualitativos para
comprender de manera mas profunda los factores de preocupacion ambiental, actitud
y presion social que tienen solo un efecto moderado en la intencion de compra de

prendas sostenibles.
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Anexo 1: Cuestionario en espafiol

GUIA DE CUESTIONARIO

iBuenos dias/ tardes/ noches! Somos estudiantes de la Universidad de Lima de la carrera

de Negocios Internacionales. Estamos realizando una investigacion con el objetivo de

conocer la intencion de compra de prendas sostenibles en base a la preocupacion ambiental

sobre personas mayores de 18 afios residentes en Italia. Su participacién en la encuesta es

voluntaria cuya duracion sera de 7 minutos como méximo. Es importante conocer que la

informacidn recolectada sera confidencial y usada con fines académicos. Le agradecemos

de antemano su participacién y disposicion. Muchas gracias.

Cabe recalcar que cuando nos referimos a prendas sostenibles, nos referimos a prendas

cuyos materiales no son sintéticos y durante el proceso de elaboracion han reducido los

impactos ambientales.

PREGUNTAS DE INTRODUCCION

1. He decidido libremente participar en el presente estudio Sl NO
2. Comprendo que mi participacion es voluntaria Sl NO
3. Recibi informacion sobre los objetivos de la presente investigacion Sl NO

PREGUNTAS FILTRO
1. ¢Usted reside actualmente en Italia?

e Sl (continuar)

e NO (terminar)
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DATOS DE CONTROL
2. ¢Cual es su edad? (RU)

Menor de 18 afios TERMINAR
De 18 a 29 afios CONTINUAR
De 30 a 45 afios CONTINUAR
Mayor a los 45 afios CONTINUAR
3. ¢Cuél es su sexo? (RU)
Femenino 1
Masculino 2

4. ¢Usted compra sus prendas de vestir? (RU)

Si 1

CONTINUAR

No 2

TERMINAR

5. ¢Con qué frecuencia compra una o mas de las siguientes prendas de vestir? Jerséis,

tops, camisas, vaqueros, pantalones, faldas, bermudas, chaquetas, abrigos,

plumiferos...
Unavez ala 1 CONTINUA
semana
Quincenal 2 CONTINUA
Mensual 3 CONTINUA
Trimestral 4 CONTINUA
Cada 4 meses 5 CONTINUA
Tiempo mayor al 6 TERMINA
indicado anteriormente
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CUERPO CENTRAL

Preocupacion Ambiental

En esta seccion se realizaran preguntas relacionadas con preocupacion ambiental, este término
se refiere a la actitud que tienen las personas hacia el ambiente. Las preguntas de esta seccion
tienen el objetivo de demostrar el efecto de la preocupacion ambiental en la intencién de
compra de prendas sostenibles. Ademas, cabe recalcar que, con ropa ecolédgica o prendas
sostenibles, nos referimos a prendas que usan materias primas ecolégicas u organicas, y durante
el proceso de elaboracidn no se han generado impactos negativos en el ambiente. Se consideran

cuatro bloques: actitud, presion social, normas morales y del control de comportamiento.

i. A continuacién, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra
con respecto a cada una de las siguientes afirmaciones. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Actitudes

6. Creo que estamos poniendo suficientes esfuerzos para
adoptar comportamientos sostenibles.

Presién Social

7. Las personas que son importantes para mi creen
que deberia comprar prendas de vestir ecolégicas,
cuando voy de compras.

Normas Morales
8. Siento que las personas tienen la responsabilidad de
proteger y cuidar el medio ambiente

Percepcidn del control del comportamiento

9. Lahumanidad esta abusando gravemente del medio
ambiente.
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Intencion de compra

En la seccion “Intencion de compra” se realizaran preguntas en relacion con la intencidon de
compra sobre prendas sostenibles. La “intencion de compra” se refiere a la voluntad que el
consumidor manifiesta en términos de esfuerzo y accién para realizar un determinado
comportamiento. Las preguntas de esta seccion tienen como objetivo demostrar el efecto de
la preocupacion ambiental en la intencion de compra de prendas sostenibles. Se consideran
cinco blogues: motivos de compras ambientales, sensibilidad al precio de prendas
sostenibles, motivo para cambiar de marca, motivos ecolégicos de compra, proyeccion de
compras de prendas sostenibles.

i. A continuacion, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra

con respecto a cada una de las siguientes afirmaciones. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Motivos de compras ambientales

10. Tengo la intencion de comprar prendas sostenibles
porque existen leyes y normativas que promueven
las compras sostenibles.

11. Tengo la intencion de comprar prendas de vestir
sostenibles porque son menos contaminantes y favorecen
a la proteccion del ambiente.

Sensibilidad al precio de prendas sostenibles

12. Tengo la intencion de comprar
prendas sostenibles, aunque sean mas caras que las
no sostenibles

Motivo para cambiar de marca

13. Consideraria cambiarme a otras marcas de ropa con
el objetivo de seguir con tendencias de
sostenibilidad

Motivos ecolégicos de compra

14. Consideraria comprar prendas sostenibles que
favorezcan el respeto por el medio ambiente

Proyeccién de compras de prendas sostenibles

15. Ciertamente deseo comprar prendas de vestir que
favorezcan el respeto y proteccion por el medio
ambiente, en un futuro préximo
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Actitud ante las prendas sostenibles

En esta seccion se realizaran preguntas en relacion con la actitud. La “actitud” se refiere a
la apreciacion a favor o en contra de una conducta determinada. Las preguntas de esta
seccion tienen como objetivo demostrar el efecto de la actitud en la intencién de compra
de prendas sostenibles. Se consideran cinco bloques: motivos de compras ambientales,
sensibilidad al precio de prendas sostenibles, motivo para cambiar de marca, motivos
ecoldgicos de compra, proyeccion de compras de prendas sostenibles.

i. A continuacion, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra

con respecto a cada una de las siguientes afirmaciones. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

16. Siento que es bueno comprar prendas de vestir
sostenibles

17. Estoy a favor de comprar prendas de vestir sostenibles

18. Yo estoy a favor de promover la compra de prendas
de vestir sostenibles

19. Yo prefiero comprar prendas de vestir sostenibles con
larga vida util
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Impacto de la presion social en decisiones de compra

En esta seccion se realizaran preguntas en relacion con la presion social en la intencién de
compra. La “presion social” se refiere a la influencia del entorno hacia el consumidor al ejecutar
(o no) la conducta. Las preguntas de esta seccion tienen el objetivo de demostrar el efecto de

la presion social en la intencion de compra.

i. A continuacion, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra
con respecto a cada una de las siguientes afirmaciones. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

20. Si compro una prenda de vestir sostenible es porque
la mayoria de las personas que son importantes para
mi también la comprarian.

21. Se espera de mi que participe en la compra de
prendas de vestir sostenibles.

22. Si compro prendas de vestir sostenibles es porque
existen organizaciones y asociaciones que fomentan la
sostenibilidad en las compras.
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Normas morales en la intencion de compra

En esta seccion se realizaran preguntas en relacion con las normas morales en la intencién de
compra. Con “normas morales” nos referimos a sentimientos de responsabilidad hacia la
realizacion de una conducta prosocial que influencia en la accion de ayudar a otros. Las
preguntas de esta seccion tienen el objetivo de demostrar el efecto de las normas morales en la
intencion de compra de prendas sostenibles.

i. A continuacion, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra

con respecto a cada una de las siguientes afirmaciones. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

23. Siento la obligacién de actuar a favor del medio
ambiente eligiendo prendas de vestir ecoldgicas

24. Estoy a favor de comprar prendas de vestir
sostenibles. Si compro una prenda de vestir, siento
que tengo la responsabilidad social de comprar una
que sea sostenible

25. Me siento culpable si no compro prendas de vestir
ecoldgicas

26. Preferir prendas de vestir ecolégicas va de la mano con
mis principios de proteccion del medio ambiente.
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Percepcion del control del comportamiento en la intencion de compra

En esta seccidon se realizardn preguntas en relacion con la Percepcién del Control del
Comportamiento en la intencion de compra. La “Percepcion del Control del Comportamiento”
mide el nivel de manejo de una conducta de interés tomando en cuenta experiencias previas y
posibles inconvenientes. Las preguntas de esta seccion tienen el objetivo de demostrar el efecto
de la Percepcion del Control del Comportamiento en la intencion de compra de prendas

sostenibles.

i. A continuacién, seleccione qué tan de acuerdo o en desacuerdo se encuentra
con respecto a cada una de las siguientes afirmaciones. Seleccione una sola
alternativa por cada afirmacion.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni deacuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

27. Si dependiera totalmente de mi, entonces
definitivamente compraria prendas de vestir
ecoldgicas
28. Tengo tiempo para comprar prendas de vestir sostenibles

29. Tengo tiempo para comprar prendas sostenibles

30. Tengo facilidades para comprar prendas de vestir
sostenibles

31. Las prendas sostenibles estan disponibles en
mis lugares de compras frecuentes

32. Cuando deseo adquirir una prenda de vestir
sostenible con gran intensidad, la compro sin
dudarlo
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Anexo 2: Cuestionario en italiano

GUIDA ALLA COMPILAZIONE DEL QUESTIONARIO

Buongiorno. Siamo studentesse di International Business presso la Facolta di Economia
ed Impresa dell'Universidad de Lima in Peru. Stiamo portando avanti uno studio legato
all'intenzione di acquisto sostenibile degli italiani.

La tua partecipazione é volontaria e anonima.

Da tenere in considerazione che quando parliamo di abbigliamento ecologico o
abbigliamento sostenibile, facciamo riferimento a capi elaborati con materie prime
ecologiche o biologiche.

¢CHI PUO PARTECIPARE?

Il sondaggio & destinato a persone di eta superiore ai 19 anni che acquistano capi di

abbigliamento almeno una volta ogni 4 mesi.
Grazie mille!

DICHIARAZIONE DI CONSENSO

Dichiaro di aver ottenuto informazioni riguardanti al progetto e sono d’accordo a dare
consenso per 1’utilizzo delle mie risposte nello studio sopra menzionato. di fornire il mio
consenso.

DOMANDE FILTRO

1. Dove abiti?
Nord Italia 1 CONTINUAR
Milano 2 CONTINUAR
Un‘altra regione del 3 CONTINUAR
Centro ltalia
Sud ltalia 4 CONTINUAR
Non vivo in ltalia 5 TERMINAR
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DATI GENERALI

2. Genere
Femmina 1 CONTINUA
Maschio 2 CONTINUA
Preferisco non dirlo 3 CONTINUA
3. Fasciad'eta
18 anni e meno 1 FINE
Dai 19 ai 21 anni 2 CONTINUA
Dai 22 ai 27 anni 3 CONTINUA
Oltre 28 anni 4 CONTINUA

FREQUENZA DI ACQUISTO

4. Sei tu la persona che compra i tuoi vestiti?

Si

CONTINUA

No

FINE

5. Con che frequenza acquisti uno o piu dei seguenti capi di abbigliamento? Maglioni,

top, camicie, jeans, pantaloni, gonne, pantaloncini, giacche, cappotti, piumini...

quanto sopra indicato

Ogni settimana 1 CONTINUA

Bisettimanale 2 CONTINUA

Mensile 3 CONTINUA

Base trimestrale 4 CONTINUA

Ogni 4 mesi 5 CONTINUA
Tempo pit lungo di 6 FINE
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CORPO CENTRALE

COMPORTAMENTO ECOCOMPATIBILE

In questa sezione verranno poste domande relative alla preoccupazione ambientale.
Questo termine si riferisce al comportamento che le persone hanno nei confronti della
protezione dell'ambiente. Le domande in questa sezione, hanno lo scopo di dimostrare
I'effetto della preoccupazione ambientale sull'intenzione di acquisto di indumenti
sostenibili. Inoltre, va notato che quando si parla di abbigliamento ecologico o sostenibili,
facciamo riferimento a capi che utilizzano materie prime ecologiche e/o biologiche.

a. Dei seguenti aspetti riguardanti I'atteggiamento nei confronti dei capi

sostenibili, indica I'opzione che secondo te meglio ti rappresenta, tenendo
conto della scala di valutazione:

1. Assolutamente in disaccordo 2. In disaccordo 3. Indifferente 4. D'accordo

5. Assolutamente d'accordo

Atteggiamenti

6. Penso che stiamo facendo abbastanza sforzi per adottare

comportamenti sostenibili

Pressione sociale

7. Le persone che sono importanti per me credono che dovrei

comprare vestiti sostenibili quando faccio shopping.

Standard morali

8. Le persone hanno la responsabilita di proteggere e

prendersi cura dell'ambiente

Percezione del controllo comportamentale

9. Le persone stanno danneggiando gravemente l'ambiente
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INTENZIONE DI ACQUISTO

Nella sezione "Intenzione d'acquisto’ verranno poste domande riguardo I'intenzione
d'acquisto di capi sostenibili. Intenzione di acquisto si riferisce alla volonta del consumatore
nonché sforzi per avere un comportamento ecocompatibile . Le domande in questa sezione
hanno lo scopo di dimostrare I'effetto della preoccupazione ambientale sull'intenzione di
acquisto di indumenti sostenibili.

a. Dei seguenti aspetti riguardanti I'atteggiamento nei confronti dei capi sostenibili,

indica I'opzione che secondo te meglio ti rappresenta, tenendo conto della scala
di valutazione:

1. Assolutamente in disaccordo 2. In disaccordo 3. Indifferente 4. D'accordo

5. Assolutamente d'accordo

Motivi ecocompatibili di acquisto

10. Intendo acquistare abbigliamento sostenibile perché meno

inquinante

11. Ho intenzione di acquistare abbigliamento sostenibile perché ci
sono leggi e regolamenti che promuovono acquisti responsabili e

sostenibili

Sensibilita al prezzo dei capi sostenibili

12. Intendo acquistare vestiti sostenibili, anche se sono piu costosi

Motivo del cambio di marchio

13. Valuterei di passare ad alter marche di abbigliamento con

I'obiettivo di seguire le tendenze di sostenibilita

Motivi ecologici d’acquisto

14. Valuterei l'acquisto di capi sostenibili che favoriscano il

rispetto per I'ambiente.

Proiezione degli acquisti di capi sostenibili

15. Sicuramente desidero acquistare abbigliamento che favorisca il

rispetto e la protezione dell'ambiente
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ATTEGGIAMENTO PRIMA DEI CAPI SOSTENIBILI

Le domande in questa sezione hanno lo scopo di dimostrare I'effetto dell'atteggiamento
sull'intenzione di acquistare abbigliamento sostenible. Per "atteggiamenti'* si intende

I'apprezzamento a favore o contro un certo comportamento

a. Dei seguenti aspetti riguardanti I'atteggiamento nei confronti dei capi
sostenibili, indica l'opzione che secondo te meglio ti rappresenta,
tenendo conto della scala di valutazione:

1. Assolutamente in disaccordo 2. In disaccordo 3. Indifferente 4. D'accordo

5. Assolutamente d'accordo

16. Credo che sia bene acquistare capi sostenibili.

17. Sono favorevole all'acquisto di capi sostenibili

18. Sono favorevole alla promozione dell'acquisto di

abbigliamento sostenibile

19. Preferisco acquistare prodotti sostenibili che possano durare

a lungo.
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IMPATTO DELLA PRESSIONE SOCIALE SULLE DECISIONI DI ACQUISTO

Le domande in questa sezione, hanno lo scopo di dimostrare l'effetto della pressione
sociale sull'intenzione di acquisto. Per ''pressione sociale™ si intende l'influenza
dell'ambiente (amici/familiari) nei confronti del consumatore quando esegue (0 meno) il

comportamento.

a. Dei seguenti aspetti riguardanti I'atteggiamento nei confronti dei capi sostenibili,
indica I'opzione che secondo te meglio ti rappresenta, tenendo conto della scala di

valutazione:

1.Assolutamente in disaccordo 2. In disaccordo 3. Indifferente 4. D'accordo

5. Assolutamente d'accordo

20. Se acquisto un capo abbigliamento sostenibile & perché la maggior
parte delle persone importanti per me sarebbero disposti anche a

farlo.

21. Devo partecipare all'acquisto di capi abbigliamenti sostenibili.

22. Se acquisto vestiti sostenibili € perché esistono enti e associazioni

che promuovono la sostenibilita nell’acquisto.
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STANDARD ETICI E MORALI NELL'INTENTO DI ACQUISTO

Le domande in questa sezione hanno I'obiettivo di dimostrare I'effetto delle norme morali

sull'intenzione di acquistare indumenti sostenibili. Le “norme etiche e morali” sono

intese come sentimenti di responsabilita verso I'attuazione di un comportamento

prosociale che influenza I'azione di aiutare gli altri.

1. Assolutamente in disaccordo 2. In disaccordo 3. Indifferente 4. D'accordo

a. Dei seguenti aspetti riguardanti I'atteggiamento nei confronti dei capi
sostenibili, indica I'opzione che secondo te meglio ti rappresenta, tenendo

conto della scala di valutazione:

5. Assolutamente d'accordo

23.

Sento I'obbligo di agire a favore dell'ambiente scegliendo

capi ecologici.

24,

Se acquisto un capo d'abbigliamento, ho la

responsabilita sociale di acquistarne uno che sia sostenibile.

25.

Le persone si sentono in colpa se non acquistano vestiti

biologici.

26.

Preferire I'abbigliamento ecologico di pari passo con
i miei principi ambientali
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CONTROLLO COMPORTAMIENTO PERCEPITO

Le domande in questa sezione hanno I'obiettivo di dimostrare I'effetto della percezione del

controllo comportamentale sull'intenzione di acquistare indumenti sostenibili.

Si intende per "*Controllo comportamentale percepito™ che misura il livello di gestione di
un comportamento di interesse tenendo conto delle esperienze pregresse e dei possibili
disagi.

1. Assolutamente in disaccordo 2. In disaccordo 3. Indifferente 4. D'accordo

a. Dei seguenti aspetti riguardanti I'atteggiamento nei confronti dei capi
sostenibili, indica I'opzione che secondo te meglio ti rappresenta,
tenendo conto della scala di valutazione:

5. Assolutamente d'accordo

27.

Se dipende solo da me, comprero sicuramente vestiti

ecologici.

28.

Ho tempo per comprare vestiti sostenibili e biologici

29.

Voglio comprare vestiti sostenibili e biologici

30.

Ho le risorse economiche per acquistare abbigliamento

sostenibile.

31.

Nei negozi che frequento si vende abbigliamento

sostenibile

32.

Quando voglio acquistare un capo abbigliamento
sostenibile con grande desiderio, lo compro senza

esitare
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Anexo 3: Validacién del instrumento 1

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: RENZO DANIEL MINCHOLA GUARDIA

Sexo: F( )M (X)

Profesion: ADMINISTRADOR

Especialidad: LOGISTICA

Afos de Experiencia: 10

Grado académico obtenido: MAGISTER

Centro de trabajo: UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
Cargo que desemperia: DOCENTE

I.  Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO CONCEPTUALIZACION EXCELENTE BUENO

MEJORABLE

CLARIDAD Lenguaje claro, preciso,
sintactica y seméntica
son adecuadas.

X

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
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Il. Comentarios adicionales

Existe validez en el instrumento evaluado.

&

Firma:

Fecha: 13/07 /2023
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Anexo 4: Validacién del instrumento 2

Datos del Experto Calificado

Nombres y Apellidos: Lourdes Geraldine Ortecho Herrera

Sexo: F(X)M( )

Profesion: Economista

Especialidad: Negocios Internacionales en Unién Europea, Asia Pacifico, y Alianza del

Pacifico.

Afos de Experiencia: 28

Grado académico obtenido: Economista por la Universidad de Lima y Magister en
Gestion Intercultural y Solucion de Conflictos por la Universidad de Verona.

Centro de trabajo: Promos Italia/ Facultad de Ciencias Empresariales y Econémicas -
Universidad de Lima

Cargo que desempefia: Analista Econémico y Empresarial para la Internacionalizacion del
“Made in Italy” / Formadora en Inteligencia Cultural (CQ) de Ejecutivos dedicados a la
internacionalizacion/ Docente Ordinario de Relaciones Internacionales a cargo de los
cursos: Taller de Negociacion Internacional — Protocolo Comercial Internacional.

I.  Criterios de validacion del instrumento

CRITERIO

CONCEPTUALIZACION

EXCELENTE

BUENO

MEJORABLE

CLARIDAD

Lenguaje claro, preciso,
sintactica y seméntica
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
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I1. Comentarios adicionales

Se realiz6 una primera revision del cuestionario espafiol (juntamente con las alumnas) para

verificar si las preguntas se ajustaban a los conceptos y/o actitudes de los consumidores
italianos en torno a la sostenibilidad. Al respecto, se propusieron cambios que han sido
realizados y que se pudieron identificar en una segunda revision. Posteriormente, se ha
evaluado el cuestionario en idioma italiano. En este caso, la docente (hablante de italiano
nivel L2 — segundo idioma) se ha permitido editar el texto para mejorar la redaccion y
comprension del entrevistado, hablante nativo del idioma.

Firma:

NSNS

Prof. Lourdes Ortecho H.

Fecha: 24/05/2023
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