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Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la relevancia del marketing sostenible en el
comportamiento del consumidor de moda de Lima Metropolitana; ademads identificar la percepcién
del consumidor de moda limefo, y poder ver la interaccion de ambas variantes. La metodologia
utilizada fue cuantitativa, descriptiva, y se utiliz6 como instrumento cuestionarios de forma online y
fisicos, aplicados en una muestra de 287 consumidores de moda de Lima Metropolitana, mayores de
18 afios. Como principales hallazgos se obtuvo que hay un gran desconocimiento acerca de la moda
sostenible, y no se consideran aspectos sociales o ambientales. Para los consumidores es clave que la
calidad del producto y que este refleje su autoimagen; sin embargo, suelen ser adversos al precio. La
muestra sefialé que deberia ser mas comunicada la moda sostenible y que se ensefie a la poblacidn.
También afiadieron que se debe trabajar en cuestiones de precios, disefio, oferta y mas lugares lo cual
involucra una tarea ciclica para perdurar en el futuro. El aporte de este estudio brindara una mejor
descripcién del mercado de moda de Lima Metropolitana e identificar los aspectos mas relevantes del

marketing sostenible para los consumidores.
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Introduccion

Actualmente, debido a la globalizacidén y el mayor acceso a informacidn se ha generado una
preocupacién dentro de los consumidores por lo social, medioambiental, y econémico. Del mismo
modo, las empresas cada vez han ido a optando por tener objetivos mds acordes a los principios de la
sostenibilidad. Ante a esta busqueda es que nace el Marketing Sostenible que viene a ser la forma en
la cudl se logra satisfacer las nuevas necesidades de los consumidores y ademas, sirve como una

herramienta comunicar lo que las empresas estan haciendo y ademas educar a los consumidores.

Distintas industrias han ido optando por tener practicas mas sostenibles y eso incluye a la
industria de la moda que pese a tener el dilema de ser una de las industrias mas contaminantes del
mundo estadirigiendo sus practicas hacia unas mas responsable. La moda sostenible surge como una
oposicion a la moda rapida (fast fashion) que involucra basicamente prendas u accesorios de moda
elaborados a bajo costo y de manera masiva . La ldgica del fast fashion consiste en adquirir nuevas
prendas y dejar de lado aquellas que estan “fuera de temporada; mientras que la moda sostenible se
preocupa por generar un menor impacto, tener praticas ética y realizar productos de mayor calidad
para lograr para que tengan una mayor durabilidad. Asimismo, busca ensefar al consumidor a invertir

en prendas de moda que puedan utilizar por un periodo mas largo.

Finalmente, si bien aun los consumidores no siempre tienen un comportamiento encaminado
hacia la sostenibilidad debido a la percepcion acerca de lo que consideran como normal o no, en el
Peru, ya existen iniciativas de practicas sostenibles en el sector de moda como por ejemplo la creacién
de la Asociacion de Moda Sostenible del Perd, la preocupacidn por realizar prendas hechas de
materiales reciclados y entre otros. Ademas, grandes marcas como H&M y Mango también estan
comenzando a sacar lineas de ropa sostenible para poder satisfacer las nuevas necesidades del

mercado.






Capitulo 1

Planteamiento del problema
1.1 Descripcion de la realidad problematica

La sostenibilidad en la actualidad es un tema que concierne a una gran parte de la poblacidon
mundial y es por ello que se estd originando una transformacidon en las empresas y los clientes
(McDonagh y Prothero, 2014). La globalizacion y el acceso mayor a informacion han generado una
preocupacién dentro de los consumidores por lo social, medioambiental, y econédmico (Haug y Busch,

2015; Geissdoerfer et al., 2017; Hwang et al, 2020).

Como parte de este cambio distintos sectores industriales han estado sumdandolo a sus
practicas. Uno de estos sectores es el de la moda que pese a tener el dilema de ser la segunda industria
mas contaminante en el mundo esta dirigiendo sus practicas hacia unas mas responsables (Villa, 2020).
Se puede observar este cambio en el sector con la creacién de empresas de moda sostenible y la
adicidn de lineas sostenibles en marcas globales y en los “retail” tales como H&M y Zara (Kim y Oh,

2020).

El marketing sostenible sirve como una herramienta Util para poder satisfacer las nuevas
necesidades de los consumidores y de los negocios, teniendo en consideracién que sus acciones sean
econdmicas, social y medioambientalmente responsables; ademas, sirve para mejorar la capacidad de
generaciones futuras para cubrir sus propias necesidades (Kotler y Armstrong, 2017). Sin embargo,
para algunos no se entiende la relaciéon que hay entre el alcance de la sostenibilidad y el marketing

(Jones et al.,2008).

Ademas, el marketing sostenible sirve para comunicar lo que las empresas estan haciendo y
no solo generar ventas, sino también conciencia y cambio entre sus clientes (Prialé et al, 2014). Lograr
la sostenibilidad no consiste Unicamente en reemplazar los productos o servicios por unos mas

ecoldgicos, sino también generar consciencia en el consumo (Kemper y Ballantine, 2019).

En la actualidad, los consumidores no siempre tienen un comportamiento encaminado hacia
la sostenibilidad debido a la percepcion acerca de lo que consideran como normal o no. Dentro de la
sociedad, se ve como un comportamiento de nicho que haya compradores verdes; mientras que, el
consumo masivo y no tener conocimiento de cémo se producen los objetos es considerado como algo
comun (Rettie et al, 2012). Por ende, el marketing sirve para lograr influenciar la percepcién, actitud,
creencias y el actual comportamiento de los consumidores (Lim, 2016). Es importante que la

comunicacion sea adecuada porque muchas veces los consumidores tienen actitudes positivas ante lo
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sostenible; sin embargo, no llegan a adquirir moda sostenible porque no estan dispuestos a sacrificar

su necesidad de moda (Lee, Choi et al, 2020).

Asimismo, en el Perd, ya existen iniciativas prdcticas sostenibles en el sector de moda como
por ejemplo la Asociacion de Moda Sostenible del Perd que tiene como objetivo aumentar Ia
produccién local, el trabajo artesanal, el uso de materiales naturales y la inclusién social (Asociacion
de Moda Sostenible del Perd, 2019). Dentro de la transformacion del pais hacia la moda sostenible se
estdn realizando emprendimientos; los cuales se pueden observar en ferias independientes, boutiques
de marcas sostenibles, en la preocupacién por realizar prendas hechas de materiales reciclados y entre
otros. Ademas, grandes marcas como H&M y Mango también estdn comenzando a sacar lineas de ropa

sostenible para poder satisfacer las nuevas necesidades del mercado.

Esta investigacién tiene como objetivo analizar la relevancia del marketing sostenible en el
comportamiento del consumidor de Lima Metropolitana. Asimismo, tiene como objetivos especificos

definir el perfil de los consumidores de Lima Metropolitana y dar propuestas a la industria.

1.2 Identificacién y formulacion del problema
1.2.1 Problema general

e (Cudl es la influencia del marketing sostenible en el consumo de moda en Lima?
1.2.2 Problemas especificos

e (Cudl es el perfil del consumidor de moda de Lima Metropolitana?

e (iCudl es la importancia del marketing sostenible en el mercado de moda de Lima
Metropolitana?

e (Cudles son los aspectos del marketing sostenible que impactan en el consumo de

moda en Lima Metropolitana?
e (Cudl es la influencia de las dimensiones de la sostenibilidad (econémico, social y
ambiental) al momento de adquirir una marca?

e iQué se puede proponer a las empresas de moda acerca del marketing sostenible en

Lima Metropolitano?

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

e Medir la influencia del marketing sostenible en el comportamiento del consumidor de

moda en Lima Metropolitana.
1.3.2 Objetivos especificos

e Definir el perfil del consumidor de moda de Lima Metropolitana.
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e  Medir cual es la importancia del marketing sostenible en el mercado de moda de Lima
Metropolitana.

o Definir cudles son los aspectos del marketing mix que influyen mas en los
consumidores de moda de Lima Metropolitana.

e Medir la influencia de las dimensiones de la sostenibilidad al momento de que el
consumidor adquiere moda.

e Definir propuestas a las empresas de moda acerca del marketing sostenible en Lima

Metropolitana.

1.4 Hipétesis de la investigacién:

El marketing sostenible no tiene influencia en el comportamiento del consumidor de moda de

Lima Metropolitana.
1.5 Justificacion y viabilidad de la investigacion

Justificacion legal: Como parte de la justificacion legal de esta investigacion se va a basar en el
programa “Peru Responsable”, Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2011) explica que
promueve condiciones favorables para el desarrollo social y econémico, este forma parte del Decreto
Supremo N°015-2011-TR. Adicional, en el punto 7.8 del articulo 72 de la Ley de Organizacién y
Funciones del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (Ley N2 29381) el Congreso de la
Republica de Peru senala que el Estado cumple con la obligacién de promover normas y estandares

nacionales ligados a promover mas negocios sostenibles, incluyendo los de moda.

Justificacion tedrica-cientifica: Esta investigacion tiene como fin determinar el impacto que
genera el marketing sostenible en la decision de compra del consumidor y la insercidon de una visién
en la industria de la moda para seguir los ODS y de esta manera no solo fomentar el bienestar social,

sino también el medio ambiental.

Justificacion practica: El marketing sostenible si tiene influencia en los consumidores limeios,
la demanda de productos sostenibles crecera y hard que las mismas empresas procuren seguir
procesos segun la ODS. Este impacto del marketing sostenible a la par reduce el consumo informal que

es tan grande en el pais.
1.6 Delimitacién de la investigacion

El alcance temporal de la presente investigacion es transversal la cual Hernandez et al. (2014)
la define como la foto en un momento determinado. Este estudio se realizara acerca de como esta la

actual situacion de la industria de la moda y del marketing sostenible en la ciudad de Lima.
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La delimitacién de esta investigacidn son los pobladores de Lima Metropolitana mayores a 18

afos

1.7 Limitaciones de la investigacion

Como parte de las limitaciones de esta investigacion son en primer lugar, la disponibilidad de
los sujetos a estudiar, que en este caso serian personas limefias mayores consumidores de moda. Y,

en segundo lugar, la disponibilidad de empresas de moda sostenibles y no sostenibles para poder

realizar estudios en ellas.



Capitulo 2

Marco tedrico
2.1 Antecedentes

Para poder ilustrar de una mejor manera esta investigacion y lograr demostrar la viabilidad de
estudio entre las dos variables de estudio, marketing sostenible y el comportamiento del consumidor.
Se ha revisado material de investigaciones pasadas sobre ambas variables y demuestra que hubo un
analisis previo de estas variables por otros investigadores. A continuacidn, se expondra acerca de los

antecedentes nacionales e internacionales:

A nivel nacional, Prialé et al. (2014) en su estudio exploratorio comentan acerca de la
importancia de la sostenibilidad en el trabajo que consiste en que no solo vele por como se utilizan los
materiales o de donde lo sacan, sino también de la calidad de los trabajadores. Para ello usaron una
metodologia cuantitativa mediante reportes lograron ver las dimensiones de estudio que dieron como
respuesta que las buenas practicas de sistema de trabajo sostenible generan un beneficio importante
no solo para los trabajadores. Lo son también la sociedad y la empresa. En la actualidad, cada vez es
mds importante que una empresa comienza a tomar habitos sostenibles y volver parte de la filosofia
de su empresa en todo aspecto conceptos como bienestar social y ambiental. Parte de esto tiene un
rol importante el marketing sostenible porque es la forma en la que la empresa logra comunicar lo que
estad haciendo y no solo en orden de generar ventas, sino de generar conciencia y cambio entre sus

clientes.

Haciendo mencidn acerca del marketing social, Ortiz (2018) en su tesis para titulacion expone
como es utilizado como fuente de desarrollo econédmico. La metodologia de estudio en este caso fue
evaluar como fue el impacto en la sociedad de Antioquia tras las inversiones que se hicieron mediante
el marketing social ya que se logro sensibilizar de esta manera no solo a la poblacidn, sino también a
artistas que participaron en la restauracion de la zona. Esta clase de proyectos y la intervencién del
marketing son claves para lograr obtener resultados en la mejora de la poblacion de esta manera la
economia y condiciones de vida mejorara. Se reducird la necesidad de tener que trasladarse de la zona
y se comenzara a descentralizar ampliando las posibilidades de desarrollo en nuevas zonas. Por ello,

es importante deshacerse del concepto reducido de marketing solo para generar ventas.

Arrubla (2015), realizd una investigacion sobre el Marketing y Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) como elementos claves en la estrategia empresarial de Colombia. Tuvo como
objetivo ver qué relacidon guardaba en especial el marketing social con factores como la reputacion
corporativa y el posicionamiento de marca. La metodologia fue cualitativa y se buscaba medir la

importancia del factor social, la imagen empresarial y ver cudl era la influencia de la aplicacién del
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marketing social. Hoy pese a ser un tema que toda organizacidon debe abarcar a veces no hay un
entendimiento completo de los conceptos por lo que la correcta aplicacion de responsabilidad social
en una empresa es incompleta o solo lo confunden con realizar una accién de voluntariado dejando

de lado por ejemplo involucrar todos los aspectos de la piramide de Carrol en su compaiiia.

Morales (2016) realizd un estudio que tenia como objetivo determinar que factor influia
principalmente en el comportamiento de consumidores de personas mayores con capacidad de
decisidn propia. La autora uso como guia para su investigacién los factores que Kotler y Armstrong
(2013) definieron que sirven para el analisis del comportamiento de consumidores que son culturales
(cultura, subcultura, clase social), sociales (grupos de referencia, familia, roles y estatus), personales
(edad y etapa de ciclo de vida, ocupacidn y circunstancias econdmicas, personalidad y autoconcepto y
estilo de vida y valores) y procesos psicolégicos (motivacion, percepcion, aprendizaje, y actitudes). El
estudio se caracterizd por ser exploratorio y usar una metodologia cualitativa mediante entrevistas a
profundidad para poder saber realmente las motivaciones, sentimientos, creencias y actitudes de las
personas a entrevistar. El resultado de la investigacion fue que los factores mas importantes para
personas de tercera edad es cultura, familia, edad y etapa del ciclo de vida y la percepcidn. Este estudio
sirve como una guia para la presente investigacion, puesto a que define muy bien las dimensiones del

comportamiento del consumidor y como lograr investigar a fondo a la muestra.

Fernandini y Tapia (2019) establecen como principal objetivo determinar si hay alguna
diferencia en el comportamiento en linea de los consumidores segun la década en que nacieron (80’s
y 90’s) y toman en cuenta el mix de marketing. El estudio que realizaron fue cuantitativo optaron por
realizar encuestas a los individuos. Como resultado se obtuvo que a pesar de pertenecer a la misma
generacidn solo con la diferencia de décadas los consumidores tenian comportamientos muy
diferentes en cuanto a compras online. Esta investigacion sirve para tener en consideraciéon que al
momento de realizar los cuestionarios intentar hacer preguntas que pueda abarcar a todas las brechas
de edad de los consumidores ya que es probable que los factores decisivos de consumo pueda que sea

diferente.

En cuanto a la gestién de consumo de moda sostenible, Galvez et al. (2018), en su tesis para
obtener su licenciatura de Gestion, plantean como objetivo conocer acerca de los factores que influyen
en la decision de compra de los clientes de una marca sostenible. La metodologia que utilizaron para
evaluar estos factores fue mixta. En su andlisis quiso evaluar la perspectiva que tenia la misma empresa
y también qué factores del branding influenciaban en el consumidor. Como parte de la conclusién de
la investigadora fue que tanto la empresa como los clientes concordaban que el branding era de suma

importancia para influenciar la compra de los productos. El branding es importante ya que es la manera
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que esta clase de productos sostenible puedan transmitir un mensaje mediante su marca; ademas,

también se da a conocer la reputacion y ética de la empresa.

Prado (2011) realizé una investigacién que tenia como principal objetivo identificar qué es lo
gue motivaba a los consumidores a comenzar a comprar productos ecoldgicos frente a la otra oferta.
Para poder realizar el estudio se empled un método cualitativo mediante entrevista de profundidad a

los consumidores de esta clase de productos como resultado.

A nivel internacional, Pérez y Luque (2017) realizaron un articulo acerca del poder y rol de las
redes sociales en el marketing de la industria de ropa en la nueva generacién de millennials. La
metodologia de estudio realizada por los investigadores fue mixta mediante el andlisis de comentarios
del publico y encuestas. Como resultado se obtuvo que las personas suelen seguir y decidir comprar
algun producto basandose en las cuentas que tengan mejor fisico y fotos. Ya que en la actualidad
vivimos en un contexto tecnolégico el uso de redes y los influencers forman parte o deberia formar
parte de la estrategia de marketing de una empresa u organizacién. El publico se siente mads

identificados con ellos y siguen los consejos que se dan acerca de productos.

Joergens (2006) en su investigacion para poder explicar de manera amplia el consumo de la
moda ética fue descriptiva y cualitativa puesto que se realizaron focus group para saber de forma
amplia las perspectivas de los consumidores. Obtuvo como resultado que las cuestiones éticas de las
empresas de moda no generan ningun efecto en el comportamiento de los consumidores de moda al
momento de adquirir moda. Esto se debe a que sienten que no tienen opciones o la carencia de

informacion de la produccion.

El consumidor peruano aun no tiene un conocimiento amplio de la importancia de escoger
productos que sean responsables no solo a niveles medio ambientales, sino considerando también los
sociales. Sin embargo, parte de la poblacién ya estd optando por la busqueda de productos que no
solo cumplan con factores como calidad y precio. Como parte del analisis de la problematica se
estudiard investigaciones pasadas referentes a las variables ya sea acerca de marketing sostenible,

marketing de moda, comportamiento del consumidor haciendo énfasis en el consumo sostenible.
2.2 Bases Tedricas
2.2.1 Marketing sostenible

El marketing sostenible, también conocido como ecoldgico, verde, ético o social es el medio
para satisfacer las necesidades de los consumidores y de los negocios, teniendo en consideracion que
sus acciones sean social y medioambientalmente responsables. Ademas, sus estrategias estan ligadas

al consumidor, valor del cliente, innovacidn, sentido de misidn, social y ética (Kotler y Armstrong, 2017;
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Schwalb y Malca, 2008). Dentro de los desafios de la sostenibilidad que debe enfrentar estan una
cultura de innovacién, la creacidon de soluciones alternativas y la transparencia de la informacién

(Schmitt y Cequea, 2019).

El andlisis de esta vertiente del marketing se distingue por tener como dimensiones de estudio
alas 4P’s (precio, plaza o punto de venta, promocién y producto) solo que con el objetivo de solucionar
un problema de desarrollo de una poblacién (Solano, 2015). Asimismo, se extiende sus dimensiones
en relacién a las de sostenibilidad que son econdmicos, sociales y medioambientales (Carroll, 1991;
Mendozay Veliz, 2018; Rathinamoorthy, 2018). Sin embargo, otros investigadores sefialan que se debe
considerar cinco dimensiones las cuales son econdmicas, medioambientales, sociales, éticas y

tecnoldgicas (Lim, 2016).

Es importante que las empresas de moda sostenible comuniquen acerca de su marca mediante
campafias de promocidn para poder transmitir el mensaje de su marca, dar a conocer su reputacion y
ética de la empresa. (Galvez et al., 2018). Con la comunicacién de la imagen de la marca se va a crear
un vinculo con los clientes y esto va a dar como resultado satisfaccién, confianza y lealtad a la marca

(Jung et al., 2020; Lee y Jung, 2019).

El marketing sostenible sirve también como una forma de impulsar a los consumidores a tener
un comportamiento mds consciente a lo social y medioambiental con el propdsito de normalizarlo en
el mercado (Rettie et al., 2012; Rettie et al., 2014). Del mismo modo, al ingresar a nuevos mercados,
se reduce el riesgo debido a la fidelidad de los stakeholders, se genera una mejor reputacion, capital
humano, posibilidades de conseguir mayores inversiones y se crean oportunidades para el crecimiento

de la sociedad (Lim, 2016).

Adicionalmente, logra influenciar la percepcidn, actitud, creencias y el actual comportamiento
de los consumidores (Lim, 2016). Es importante que la comunicacidon sea adecuada porque muchas
veces los consumidores tienen actitudes positivas ante lo sostenible; sin embargo, no llegan a adquirir
moda sostenible porque no estan dispuestos a sacrificar su necesidad de moda (Lee, Choi et al., 2020).
Otro factor por lo cual no lo realiza es porque en muchas oportunidades no le importa conseguir

productos no éticos con tal que el precio del producto no le afecte a su economia (Martinez, 2019).

Considerar al producto bajo una perspectiva convencional y solo evaluarlo de forma monetaria
genera que no se adquiera el bien por la falta de una comunicacion efectiva de sus valores agregados
en lo social o ecolégico (Taherdangkoo et al., 2019; Lim, 2016). La aplicacién de factores como la
segmentacion, creacién de consciencia, alianzas estrategias y certificaciones, innovacién, un
packaching atractivo y la forma de distribucién son claves para contribuir al consumo sostenible

(Gubiniova et al., 2019; Lee, Bae et al., 2020).
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Un reto que se debe superar es la miopia del marketing sostenible que es similar al concepto
de miopia de marketing de Levitt (1960), salvo que, en este caso, el enfoque errado de los marketeros
solo en los productos sostenibles y dejan de lado las expectativas o necesidades de sus consumidores,
otros agentes involucrados como reguladores o activistas. El verdadero enfoque que deberian tener
es vender productos sostenibles que cumplan con las expectativas de sus clientes y a la par ayude a
mejorar la sociedad y el medioambiente haciendo crecer a los consumidores y alcanzar los objetivos

establecidos por la compafiia (Lim, 2016).

Hoy en dia, la busqueda de la mejora de calidad de vida de las personas es algo por lo que
muchas empresas estan apuntando puesto que es el objetivo de la sostenibilidad y se debe considerar
aspectos econdmicos, sociales, ambientales e institucionales para lograr esta mejora (Solano, 2015).
El marketing sostenible cumple un rol importante puesto a que es la Unica forma de cambiar el
comportamiento del consumidor hacia una toma de decisiones de compra o adquisiciones de forma

mas consciente considerando factores sociales, econdmicos y medioambientales (Jones et al., 2008).
2.2.2 Comportamiento del consumidor

Un consumidor es una persona que usa un producto o servicio (Solomon, 2013). Es importante
clarificar que el consumidor no necesariamente es la persona que compra. Los consumidores pueden
tener diversas caracteristicas como edad, género, estructura familiar, nivel socioeconémico, ingresos,

raza, geografia, estilo de vida y entre otros

Olson y Peter (2006) definen al comportamiento del consumidor como los sentimientos y
pensamientos que pasan por la persona al momento de comprar un producto o servicio. Asimismo,
mencionan para poder analizar al consumidor se necesita evaluar tres factores que son su

comportamiento, ambiente y afecto y cogniciones.

Asimismo, Solomon (2013) considera como dimensiones para el analisis del comportamiento
del consumidor a la percepcion, el aprendizaje y memoria, la motivacion y valores globales, el yo y la

personalidad y psicografia.

La percepcién esta relacionada a un proceso de 3 etapas. Primero involucra los aspectos
sensoriales con los que el consumidor se ve expuesto como imagenes, sonidos, olores, sabores y
texturas y que genera ciertos estimulos en él; luego sigue la atencion y la interpretacién (Solomon,
2013; Jashari y Rrustemim 2017). Mediante la percepcion del consumidor se comienza a crear el
posicionamiento en la mente del consumidor y crear cierta demanda de los productos o servicios que

la compaiiia esté ofreciendo (Simmonds y Spence, 2017).
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En cuanto al aprendizaje y memoria esta ligado a la experiencia del consumidor, lo que ha
aprendido. En otras palabras, son las reacciones que tiene tras los estimulos. También esta ligado a sus
habitos (Lee y Jung, 2019; Solomon, 2013). Ademas, sigue un patrdn evolutivo el cual puede involucrar
su decisién al escoger un producto o servicio determinado esto estd relacionado con el nivel de
involucramiento que de informacién con la cual el consumidor ha estado expuesto un ejemplo es la
interaccion que se tiene con terceros o anuncios (Espinoza y Alvarez, 2015; Jashari y Rrustemim, 2017;

McNeill et al., 2020).

La motivacidon y valores globales tiene que ver con las necesidades de los consumidores que
deseen satisfacer. En este andlisis se puede considerar la piramide de Maslow (1943) que explica las
necesidades fisioldgicas, seguridad, pertenencia, necesidades del yo y de autorrealizacion. Si hablamos
de consumo sostenible aqui tiene que ver mucho los valores y motivaciones que tengan los
consumidores para adquirir moda sostenible y su preocupacidon de buscar empresas que cumplan

ciertos requisitos.

El “yo” se define como las creencias propias y cualidades que una persona tiene hacia si misma
y esto tiene repercusion al momento de consumir alguin producto (Solomon, 2013). Ademas, involucra
otros factores como identidad, roles, autoimagen, diferencias sociales y entre otros (Myers y Jung,
2016). La autoimagen tiene que ver con la percepcion que tiene la persona sobre si mismo y como es
que se logra a crear una relacidon con determinados productos o marcas dependiendo de ello (Mazzoli

etal., 2019).

Existen ciertos vinculos emocionales que considera el consumidor al momento de realizar una
compra. Entre ellos se encuentra la adaptacion, interactividad, cortesia, compromiso, redes, surtido,

facilidad de transaccidn, involucramiento, lealtad, inercia y confianza (Schiffman y Wisenblit, 2015).

Una de las formas para cambiar el comportamiento del consumidor a uno sostenible es que la
empresa se concentre en establecer una buena relacidon con sus stakeholders para generar una
fidelidad del cliente a la marca. Esto se logra mediante la adopcién de practicas sostenibles que sirvan
para generar una mejor imagen de la marca o empresa para que se incremente esta preferencia del
cliente. Esto se puede lograr mediante el apoyo de la tecnologia y también, debe servir para
concientizar y mantener actualizado al publico en general ya que de esta manera se logrard a

III

motivarlos a crear en conjunto soluciones ante el “consumismo” y que den ideas para ideas de alcanzar

su objetivo de las empresas de moda sostenible (Lim, 2016).

Ademas, Lim (2016) menciona que una de las formas de cambiar el comportamiento del
consumidor para que sea mads responsable es mediante las estrategias de marketing sostenible en

campafas. Parte de la clave para que estas estrategias sean exitosas es el enfoque que se tenga hacia
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los stakeholders del mercado y del ecosistema. La empresa se debe concentrar en establecer una
buena relacion con ellos y lograr una fidelidad la cual se logra mediante la adopcidon de practicas
sostenibles que sirvan para generar una mejor imagen de la marca o empresa para que se incremente
esta fidelidad. También debe servir para concientizar y mantener actualizado al publico en general ya

|II

que de esta manera se lograra a motivarlos a crear en conjunto soluciones ante el “consumismo” y

que den ideas para alcanzar el objetivo de las empresas de moda sostenible.
2.2.3 Consumo

Foglio (2007) propone una clasificacion de los consumidores de moda que vendria a estar a
ligada con el ciclo de vida de la moda. Caracterizandose los consumidores de la fase de lanzamiento
ser Pioneer o innovadores. Los consumidores Pioneer se caracterizan por ser muy pocos; ademds, no
los importa pagar un precio mas alto comparado al mercado. Ellos principalmente buscan diferenciarse
y cosas nuevas. Mientras que, los consumidores innovadores, suelen ir tras la buisqueda de cosas

novedosas o de realizar sus propias prendas.

En la fase de crecimiento encajarian los consumidores seguidores, modas dependientes y
consumidores pasivos. Los seguidores suelen guiarse de las tendencias de los innovadores y Pioneer.
Lo que les impulsa a comprar son motivos psicoldgicos o econdmicos. Por otro lado, los compradores
moda dependientes suelen comprar segun la necesidad que tengan y no suelen tener limitaciones ante

el precio. Y los consumidores pasivos consideran que todo es moda y aceptan diversas tendencias.

En la fase de maxima popularidad se tiene a los consumidores masivos que utilizan el producto
cuando se encuentra en la madurez, este debe ser accesible. Por ultimo, en la fase de declive se tiene
a los consumidores rezagados que no suelen tener suficientes alcances econdémicos y se compran

tendencias pasabas. Tras todas estas fases de la moda llega la desaparicion.

El fast fashion consiste en la fabricacion de prendas a bajos costos usando de inspiracion
marcas de lujos. La ldgica que sigue el fast fashion es el consumo masivo que se encarga de generar
nuevas tendencias para atraer de esta manera a los consumidores a constantemente adquirir nuevas
prendas y dejar de lado aquellas que estan “fuera de temporada” (Joy et al., 2012). Esta industria atn
no hace grandes esfuerzos por ser sostenibles pese a la gran contaminacidon que producen la
fabricacion de sus productos (Jang et al., 2012). Parte de los efectos negativos del fast fashion son el
consumo excesivo de agua para la produccién, el no correcto desecho de tintes, los bajos salarios a sus

trabajadores y malas condiciones de trabajo (Bick et al., 2018; Rathinamoorthy, 2018).

En cambio, el slow fashion busca combatir el consumo masivo mediante productos que tengan

como base la sostenibilidad, que sean ecoldgicos o que sigan practicas éticas. Se cuida que en la
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produccién se mantenga cierta calidad y que los procesos sean buenos para que de esta manera los
productos puedan durar mas. Por dltimo, busca ensefar al consumidor invertir en prendas de ropa las

cuales van usar por un largo periodo de tiempo (Pookulangara y Shephard, 2013).

Como se ha mencionado antes el consumidor es la clave para comenzar el cambio. Sin
embargo, en la actualidad, los consumidores no siempre tienen un comportamiento encaminado hacia
la sostenibilidad. Parte de los impedimentos de este cambio hacia la sostenibilidad guardan relacién a
la percepcién acerca de lo que es normal o no normal para los consumidores (Rettie et al., 2014). En
general, los compradores de productos verdes o sostenibles son escasos por lo que son un nicho dentro
del mercado y en cambio la mayoria de consumidores tienden a consumir excesivamente y no suelen
tener consciencia de los efectos que pudo haber tenido la produccién de sus productos como posible
abuso laboral o contaminacidon o si hay una adecuada distribucion de las inversiones de las empresas

(Jung et al.; Rathinamoorthy, 2018; Rettie et al., 2012).

Un comportamiento caracteristico de los consumidores de moda sostenible es que muchas
veces la intencién de adquisicién hacia el producto es muy fuerte, pero finalmente no realizan la
compra (McNeill y Moore, 2015). El mayor reto del slow fashion frente al fast fashion es que los
consumidores de moda la perciben la moda sostenible con un precio mas elevado en comparacién con
la moda masiva; asi mismo, el tiempo de produccién de las prendas sostenibles es mas largo y se
produce en menor cantidad que el de fast fashion para que de esta manera los productos tengan

material de calidad mas alta y que logren perdurar mas tiempo (Fernandez, 2017).
2.2.4 Moda Sostenible

La moda sostenible aparece en contraposicion al dafio que actualmente parte de la industria
hace en gran escala en aspectos econdmicos, sociales y ambientales. Se plantea que la moda sostenible
tiene que enfocar sus esfuerzos en dos aspectos adicionales a lo econémico, social y medioambiental
que es la cultura y en lo estético (Kozlowski, Bardecki y Searcy, 2019). Asimismo, se le asocia con
condiciones justas de trabajo, modelos de negocios sostenibles, eco friendly, certificados de materiales

organicos o libre de crueldad animal y entre otros (McKeown y Shearer, 2019).

Actualmente, la moda sostenible se encuentra en crecimiento e intentando lograr que sea
sostenible indefinidamente (Woodside y Fine, 2019). Los consumidores de slow fashion suelen evaluar
los productos segun su calidad y tienen altas expectativas acerca de los atributos que este tenga (Wang
et al., 2019). Ademas, no les dan prioridad a los aspectos sostenibles y en cambio se enfocan en el
estilo y la calidad de los productos de moda (Rathinamoorthy, 2018). Otro de los retos que tiene la
moda sostenible es que a nivel cultural el mercado de la moda siempre se encuentra en constante

cambio y siempre hay ese anhelo por vestir cosas nuevas o trendy (Hur y Cassidy, 2019).
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Adicionalmente, se relaciona a la moda sostenible con el disefio activista el cual consiste en
generar moda innovadora la cual traiga consigo repercusiones positivas en los aspectos econémicos,
sociales y ambientales. A la par es considerado como un cambio del comportamiento de los

disefadores y un proceso transformacional (Mazzarella et al, 2019).

Por otra parte, existe la controversia de que la moda es vista como lo nuevo y algo pasajeroy
por ello no hace match con la moda sostenible. Sin embargo, la demanda de los clientes por productos
sostenibles y que sigan ciertas cuestiones éticas, ha hecho que se origine esta clase de moda. En el
Peru, un estudio realizado con formadores de opinidn, constatd que de las dimensiones del marketing
sostenible mds relevantes en el sector de la moda son en primera instancia lo econdmico, y con

importancia inferior el aspecto social (Schmitt y Cequea, 2019).

Al ser un tema que preocupa a un gran volumen de personas actualmente, las grandes
empresas internacionales estan sacando lineas sostenibles ya sea mediante materiales reciclados u
organicos o entre otra clase para atender esta nueva demanda (Saricam y Okur, 2018). Se considera
que hay consumidores dispuestos a pagar un poco mas por productos premium sostenibles solo que
aun se debe hacer una mayor promocion de los beneficios de los productos (Shen et al., 2012). Las
empresas de fast fashion para poder implementar acciones sostenibles deberian considerar cinco
puntos importantes como la participacién de disefiadores independientes, tener una identidad a favor
del medio ambiente, establecer las diferencias entre reformar y rediseiar, comunicar y tomar en
consideracion el cambio de percepcién actual de los consumidores. De esta manera se puede pasar

de las practicas tipicas de consumo masivo a moda sostenible (Jang et al., 2012)
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variables e indicadores

Problema General:

éCudl es la influencia del
marketing sostenible en el
consumo de moda en Lima

Metropolitana?
Problemas especificos

¢Cudl es el perfil del
consumidor de moda de
Lima Metropolitana?

¢Cual es la importancia del
marketing sostenible en el
mercado de moda de Lima
Metropolitana?

¢Cudles son los aspectos del

marketing sostenible que

Objetivo general:

Medir la influencia del
marketing sostenible en el
comportamiento del
consumidor de moda en

Lima.
Objetivos especificos:

Definir el perfil del
consumidor de moda de Lima

Metropolitana

Medir cual es la importancia
del marketing sostenible en
el mercado de moda de Lima

Metropolitana.

Hipotesis general:

El marketing sostenible
no influye en el
comportamiento del
consumidor de moda de
Lima Metropolitana

Variable 1: Marketing sostenible

) Escala de Niveles o

Dimensiones Indicadores Items

medicion rangos
Plaza Fair Trade 4-8 Escala nominal Alto
Precio Objetivos ODS
Promocidn Medio
Producto
Dimensién social Bajo

Dimension
econdmica

Dimensidon ambiental

Variable 2: Comportamiento del consumidor
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impactan en el consumo de

moda en Lima?

¢Cual es la influencia de las
dimensiones de la
sostenibilidad (econdmico,
social y ambiental) al
momento de adquirir una

marca?

¢Qué se puede proponer a
las empresas de moda
acerca del marketing
sostenible en Lima

Metropolitano?

Definir cudles son los
aspectos del marketing mix
que influyen mas en los
consumidores de moda de

Lima.

Medir la influencia de las
dimensiones de la
sostenibilidad al momento de
gue el consumidor adquiere

moda.

Definir propuestas a las
empresas de moda acerca del
marketing sostenible en Lima

Metropolitana

) Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Items
valores rangos
Percepcion Umbral absoluto y | 8-14 | Escala Nominal | Alto
diferencial
Aprendizaje y
memoria Posicionamiento
Medio
Motivacién y valores | Sesgo de respuesta
Eekalse Efecto de la ilusion
Bajo
El yo de la verdad
Personalidad y | Piramide de
psicografia Maslow
Identidad
Autoconcepto

Segmentacién







Capitulo 3

Metodologia de investigacion

En el siguiente apartado se expondra la metodologia de investigacién que fue utilizada para
poder evaluar ambas variables y ver la influencia que tienen en los consumidores de moda limenios.
Asi mismo, se dara a conocer cual sera el método de estudio, el alcance, la poblacién que se evaluara

y la muestra, la forma en la que se va a recolectar los datos y el andlisis de resultados que se usara.
3.1 Tipo de estudio

El tipo de estudio que se realizd fue cuantitativo para poder lograr conseguir resultados de
manera objetiva. El alcance por el que se opté fue descriptivo. Se considera un alcance descriptivo
puesto que los estudios buscaban analizar profundamente el comportamiento del consumidor de
moda de Lima Metropoltitana para tener como resultado cuales eran sus principales caracteristicas y
los diferentes perfiles que hay. Este tipo de estudio permitié ver la influencia que generan las
diferentes dimensiones del marketing sostenible en el comportamiento del consumidor de moda de
Lima Metropolitana. Asimismo, facilité la medicion y recoleccién de datos. (Hernandez et al., 2014,

p.92).

3.2 Diseiio de la investigacion

El disefo es definido por Hernandez et al. (2014) como la estrategia que sirve para recolectar
la informacion necesaria para un determinado estudio y debe poder responder al planteamiento
(p.128). En estainvestigacion el disefio que se realizo es el no experimental puesto a que no se modifico
ninguna de las variables para poder obtener un resultado determinado. Se observé la real interaccién
y efectos que causa el marketing sostenible al comportamiento del consumidor de moda limefio. De
esta manera se dio a conocer como los individuos reaccionan ante la exposicion de marketing

sostenible.

3.3 Poblacion

La poblacién para esta investigacidn esta compuesta por todos los consumidores de moda de
Lima Metropolitana mayores de 18, debido a que todos ellos son considerados como potenciales
consumidores de moda. Cabe recalcar que en este estudio se considera consumidor de moda a todo

aquel que usa moda. Segun la Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinién publica S.A.C.
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(2019), actualmente en Lima Metropolitana se tienen 11,591,400 de habitantes de los cudles solo se
escogio como la poblacion de estudio a hombres y mujeres que viven en Lima Metropolitana mayores
de 18 afios que representa aproximadamente el 72.5% del total de la poblacion limeia (8,406,000 de

pobladores) (p.3).

La muestra utilizada en esta investigacion fue probabilistica aleatoria simple puesto a que los
individuos a evaluar fueron seleccionados de forma aleatoria y el evaluador no influyd en las
respuestas de estos (Hernandez et al., 2014). Para poder obtener la muestra se considerd la siguiente
férmula:

ZZ*N*p*q
S e2x(N=1)+(Z2xp*q)

n

N=8406000
p=50%
g=50%
7=1.96
e=6%
Tras realizar el cdlculo, dio como resultado una muestra de 267 habitantes de Lima

Metropolitana.
3.4 Recoleccion de datos

Como parte de la presente investigacion se recolectaron datos primarios y secundarios. Como
parte de los datos secundarios se hizo uso del directorio del 2016 de la Asociacién de Moda Sostenible
del Perd en cual indica que las empresas peruanas de moda sostenible pertenecientes al directorio
estan enfocadas en un 81% en el disefio, 75% en confeccidn, 83% en venta al cliente final, 55% en
tejido y/o confeccién de telas, accesorios 60%. Asimismo, el 79% se dedica a la produccién local, 79%
al trabajo artesanal, 73% utiliza materiales naturales y el 69% inclusién social (Asociacién de Moda
Sostenible del Peru, 2019). Estos datos secundarios sirvieron como base para saber si los consumidores
de moda peruana estaban percibiendo los esfuerzos de las empresas mediante el marketing sostenible

O no.

Para la recoleccién de datos primarios se aplicaron cuestionarios a consumidores de moda de
Lima Metropolitana mayores de 18 afios de forma aleatoria de manera online y también mediante
cuestionarios impresos. Para la ejecucidn de las preguntas del cuestionario se utilizé la escala Likert
con el fin de lograr saber con una mayor precision la opinién o creencia de la muestra. Esta escala

permite hacer una medicidn mas eficiente debido a que le brinda un nimero mayor de opciones a los
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individuos (Hernandez et al., 2014). Asimismo, se optd por hacer uso de preguntas cerradas en alguno

de los casos cuando las preguntas lo precisaban.

Previo a la recoleccién de datos se realizaron también pruebas pilotos a unos 10 pobladores
de Lima Metropolitana que fueron escogidos aleatoriamente. La prueba piloto sirvié para medir si
habia un grado de entendimiento en los encuestados y también si es que se podia afiadir algo extra

acerca del tema en los cuestionarios.

Como resultado de las pruebas piloto solo el 60% de los encuestados brindaron sus opiniones;
mientras que el otro 40% menciond que no tenian ninguna duda, ni nada que afadir acerca del
cuestionario. Tras estas pruebas pilotos se modificé el instrumento de estudio en su version final la

cual se se puede observar en el Anexo 1.






Capitulo 4

Resultados y andlisis
4.1 Perfil de los encuestados

Dentro de los objetivos del estudio era poder describir el perfil del consumidor de moda de
Lima Metropolitana. Cabe recalcar que la muestra escogida para este estudio se caracteriza por ser de

todos los residentes de Lima Metropolitana mayores de 18 afios.
4.1.1 Edad

Para el estudio se realizé el cuestionario a un total de 302 personas de las cuales el mayor
porcentaje se presentd en hombres y mujeres entre los 18 a 24 afios siendo el 44%. Posteriormente le
sigue el rango de 25 a 39 afios representa el 28 %, entre 40 a 55 afios 22%, entre 56 afios a mas 5% y
por ultimo el rango menor a 18 afios 2%. Debido a que en el estudio solo se considerd a personas

mayores de 18 afos se descarto el 2% de los participantes menores a 18.

Tabla 1

Rango de edad de los consumidores de Moda

Rango de edad Total Porcentaje
Menos de 18 afos 6 2%
18-24 afos 132 44%
25-39 aiios 84 28%
40-55 afos 65 22%

56 afios a mas 15 5%
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Figura 1

Rango de edad de los consumidores de Moda

Rango de edad

H Menos de 18 afios
M 18-24 afos
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40-55 afios

M 56 afios a mas

4.1.2 Ciudad de Residencia

Posterior a preguntar respecto a la edad de los encuestados se pregunté el lugar de residencia
de los encuentados con el fin de determinar que parte de ellos vivian en Lima Metropolitana y si su
perfil era compatible con el estudio. Del total de encuestados solo 287 personas vivian en Lima

Metropolitana que representaba el 95% del total.

Tabla 2

Ciudad de residencia de los consumidores de moda

éVive en Lima Metropolitana? Total Porcentaje

Si 267 94.68%
No 15 5.32%
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Figura 2

Ciudad de residencia de los consumidores de moda

Ciudad de Residencia

mSi

® No

4.1.3 Género

En cuanto el género de la muestra el 59.93% son mujeres mientras que el 40.07% de los

encuestados fueron hombres.

Tabla 3

Género de los consumidores de moda de Lima Metropolitana

Género Total Porcentaje
Femenino 156 58.43%
Masculino 111 41.57%

Figura 3

Género de los consumidores de moda de Lima Metropolitana

Género

B Femenino

B Masculino
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4.1.4 Rango de ingresos mensuales

Respecto al rango de ingresos de los encuestados el 34 % gana entre S/930-S/2000 mensuales.
Luego aquellos que ganan menos de S/930 representan el 21%, de S/2000- S/3000 es el 16% de S/5000
a mas el 16%, de S/3000-5/4000 el 9% y entre S/4000- S/5000 el 3%.

Tabla 4

Rango de ingresos mensuales de los consumidores

Rango de ingresos Total Porcentaje
Menos de S/ 930 53 20%
S/ 930-S/ 2000 87 33%
S/2000-5/3000 45 17%
S/3000-5/4000 26 10%
S/4000-5/5000 10 4%
S/5000 a mas 46 17%
Figura 4

Rango de ingresos mensuales de los consumidores

Rango de ingresos

H Menos de S/ 930
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M S/5000 a mas

4.1.5 Zona

Asimismo, se preguntd acerca de la zona en que se vivia a cada encuestado y como resultado
dio que el 38.95% vivia en la zona7 que conforma los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja,

Surco y La Molina, el 29.21% la zona 6 que incluye los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
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Magdalena, y San Miguel, el 6.97% la zona 8 que incluye los distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos
y San Juan de Miraflores, el 7.49% la zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria), el 4.49% la zona 10
(Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Ventanilla y Carmen de la Legua), el 4.49% la zona 2
(Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres), 3 % la zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Anita, San Luis y El Agustino), 1.87% la zona 3 (San Juan de Lurigancho), 1.12% la zona 9 (Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac), 0,75% la zona 1 (Puente Piedra, Comas y

Carabayllo)

Tabla 5

Zona de los consumidores

Zona Total Porcentaje
Zona 1 (Puente Piedra, Comas y Carabayllo) 2 0.75%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martin de 12 4.49%
Porres)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 5 1.87%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria) 22 8.24%
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San 8 3.00%
Luis y El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, y 78 29.21%
San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La 104 38.95%
Molina)
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de 20 7.49%
Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin 3 1.12%
y Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, 12 4.49%

Ventanilla y Carmen de la Legua)
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Figura 5

Zona de los consumidores
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4.2 Percepcidn acerca del Marketing y Moda Sostenible
4.2.1 Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos

Con el objetivo de poder determinar que tanto piensan los consumidores que las empresas
peruanas de moda se preocupan por sus aspectos econdmico/financiero, ambiental, social, y

tecnoldgico, se les pidid que lo evalien del uno al cinco. Siendo uno nada y cinco mucho.

Econdmico/ financiero

Tras la evaluacion de los resultados de la muestra se obtuvo que el 28% piensa de los
consumidores de moda consideran que las empresas peruanas de moda se preocupan de forma
regular por sus aspectos econdmicos/financieros. Mientras que el 26% piensa que se preocupan

bastante, el 24% mucho, el 17% poco y el 5% nada.
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Tabla 6

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos econémicos/financieros

Total Porcentaje
Nada 13 5%
Poco 46 17%
Regular 78 29%
Bastante 68 25%
Mucho 62 23%

Figura 6

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos econémicos/financieros

Econdmico/financiero
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M Poco

Regular

\ ()
J Bastante
B Mucho

Ambiental

En cuanto la preocupacién de las empresas peruanas de moda por aspectos ambientales se
obtuvo como principal resultado, siendo del 44% del total de la muestra que piensa que se preocupan

poco. Ademas, un 28% piensa que se preocupan regular, 21% nada, 6% bastante y un 1% mucho.
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Tabla 7

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos ambientales

Total Porcentaje
Nada 55 21%
Poco 117 44%
Regular 76 28%
Bastante 16 6%
Mucho 3 1%

Figura 7

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos ambientales
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Social

Respecto a la preocupacion de las empresas por los aspectos sociales el 35% de la poblacidn

piensa que se preocupan regular, el 33% poco, el 18% bastante, el 7% nada y el 7% mucho.

Tabla 8

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos sociales

Total Porcentaje
Nada 20 7%
Poco 87 33%
Regular 93 35%
Bastante 49 18%

Mucho 18 7%
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Figura 8

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos sociales
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Tecnologia

Desde la perspectiva de los consumidores encuestados acerca de la preocupacidn de las
empresas peruanas en cuanto a aspectos el 39% indica que se preocupan regular, el 28% bastante, el

21% poco, el 9% mucho y el 4% nada.

Tabla 9

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos tecnoldgicos

Total Porcentaje
Nada 10 4%
Poco 56 21%
Regular 104 39%
Bastante 74 28%

Mucho 23 9%
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Flgura 9

Preocupacion de las empresas peruanas de moda por aspectos tecnoldgicos
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4.2.2 Importancia de la responsabilidad de las empresas de moda al adquirir un producto
Como parte del estudio se analizé que tan importante es para los consumidores de moda de
Lima Metropolitana que las empresas donde adquieren sus prendas cumplan con sus

responsabilidades econémicas, legales, éticas y filantrépicas.
Importancia de las responsabilidades econémicas

Como parte de los resultados se obtuvo que el 40% de los encuestados es importante que las
empresas de moda sean responsables econdmicamente, un 22% regular, el 15% considera que es muy

importante, el 15% poco importante y el 9% que es nada importante.

Tabla 10

Importancia de las responsabilidades econdmicas de la empresa al momento de adquirir moda

Total Porcentaje
Nada importante 23 9%
Poco importante 40 15%
Regular 58 22%
Importante 107 40%

Muy importante 39 15%
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Figura 10

Importancia de las responsabilidades econdmicas de la empresa al momento de adquirir moda
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Importancia de las responsabilidades legales

En cuanto las responsabilidades legales el 34% considera que es importante que las empresas
cumplan con ellas. EI 21% considera que es regular, el 20% que es muy importante, el 17% que es poco

importante y el 8% que no es nada importante.

Tabla 11

Importancia de las responsabilidades legales de la empresa al momento de adquirir moda

Total Porcentaje
Nada importante 21 8%
Poco importante 49 18%
Regular 58 22%
Importante 92 34%
Muy importante 47 18%

Figura 11

Importancia de las responsabilidades legales de la empresa al momento de adquirir moda
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Importancia responsabilidades éticas

El 31% de los consumidores de moda de Lima Metropolitana consideran que es importante
que las empresas de moda cumplan con responsabilidades, el 23% sefiala que es muy importante, el

20% regular, el 17% que es poco importante y el 9% que no es nada importante.

Tabla 12

Importancia de las responsabilidades éticas de la empresa al momento de adquirir moda

Total Porcentaje
Nada importante 23 9%
Poco importante 46 17%
Regular 54 20%
Importante 83 31%
Muy importante 61 23%

Figura 12

Importancia de las responsabilidades éticas de la empresa al momento de adquirir moda
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Importancia responsabilidades filantrépicas

En cuanto a las responsabilidades filantrépicas, se pudo observar que el 30% considera que su
importancia es regular, el 23% que es importante, el 22% que es poco importante, el 13% que es nada

importante el 10% que es muy importante.

Tabla 13

Importancia de las responsabilidades filantrépicas de la empresa al momento de adquirir moda

Total Porcentaje
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Nada importante 35 13%
Poco importante 59 22%
Regular 81 30%
Importante 62 23%
Muy importante 27 10%
Figura 13

Importancia de las responsabilidades filantropicas de la empresa al momento de adquirir moda
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4.2.3 Importancia del marketing mix para los consumidores

Otro aspecto a analizar de los consumidores de moda de Lima Metropolitana fue la
importancia que tiene cada uno de los elementos del marketing mix para ellos al momento de adquirir

una prenda u accesorio de moda. Se evalud el precio, el producto, la promocién y la distribucion.

Precio

Tras hacer un andlisis de los resultados se obtuvo que para un 40% de la poblacién es
importante el precio al momento y también otro 37% considera que es muy importante. El 12%

considera que es indiferente, el 8% poco importante y el 3% que es nada importante.

Tabla 14

Importancia del precio para los consumidores

Total Porcentaje
Nada importante 7 3%
Poco importante 21 8%
Regular 32 12%
Importante 108 40%

Muy importante 99 37%
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Figura 14

Importancia del precio para los consumidores
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Promocidn (publicidad)

En cuanto a la promocién se pudo notar que es indiferente para la mayoria de los
consumidores de moda ya que el 33% sefialé que era regular la importancia. Mientras que, el 28%

considera que es importante, el 21% poco importante, el 10% muy importantey el 7% nada importante.

Tabla 15

Importancia de la promocion para los consumidores

Total Porcentaje
Nada importante 20 7%
Poco importante 55 21%
Regular 89 33%
Importante 76 28%

Muy importante 27 10%
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Figura 15

Importancia de la promocion para los consumidores
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Distribucion

Al medir el nivel de importancia de la distribucién de los productos de moda para los
consumidores se obtuvo que para un 36% de los encuestados es importante. Para un 28% es
indiferente, el 21% opina que es muy importante, el 8% que es poco importante y el 6% que es nada

importante.

Tabla 16

Importancia de la distribucion para el consumidor

Total Porcentaje
Nada importante 16 6%
Poco importante 22 8%
Regular 76 28%
Importante 96 36%

Muy importante 57 21%
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Figura 16

Importancia de la distribucion para el consumidor
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Caracteristicas del producto

De todos los elementos del marketing mix evaluados anteriormente el de caracteristicas del
producto es el que destaca como mas importante para los consumidores ya que el 54% de ellos
considera que es muy importante al momento de escoger una prenda. El 27% considera que es
importante, el 12% que le es indiferente, el 5% que le es poco importante y el 2% que es nada

importante.

Tabla 17

Importancia de las caracteristicas del producto

Total Porcentaje
Nada importante 5 2%
Poco importante 14 5%
Regular 31 12%
Importante 73 27%

Muy importante 144 54%




Figura 17

Importancia de las caracteristicas del producto

4.2.4 Sentimiento de participacion del cliente en su entorno al conseguir moda sostenible

Con el objetivo de evaluar el comportamiento del consumidor frente a la moda sostenible se
decidid analizar cual seria su sentimiento de participacién en caso que utilizaran moda sostenible o
qué es lo que sienten al momento de utilizar esta clase de ropa. Como principal resultado se obtuvo

que el 37% se sentiria involucrado al utilizar moda sostenible, al 32% le es indiferente, el 15% se sentiria
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Caracteristicas del producto
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muy involucrado, el 8% poco involucrado y el 7% se sentiria nada involucrado.

Tabla 18

Importancia del sentimiento de participacion del cliente en su entorno al conseguir moda sostenible

Total Porcentaje
Nada involucrado 20 7%
Poco involucrado 21 8%
Indiferente 86 32%
Involucrado 99 37%
Muy involucrado 41 15%
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Figura 18

Importancia del sentimiento de participacion del cliente en su entorno al conseguir moda sostenible
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4.2.5 Importancia de la comunicacion de valores y preocupaciones de moda sostenible

Se analizé que tan es importante para los consumidores de moda de Lima Metropolitana que
las empresas de moda sostenible comuniquen sus valores y preocupaciones sociales y

medioambientales al publico en general.
Sociales

En cuanto a laimportancia de la comunicacidon de los valores y preocupaciones de las empresas
de moda sostenible para el 37% es importante, para el 33% es muy importante, para el 16% es

indiferente, para el 9% es poco importante y para el 4% es nada importante.

Tabla 19

Importancia de la comunicacion de valores y preocupaciones sociales de moda sostenible

Total Porcentaje
Nada importante 12 4%
Poco importante 24 9%
Regular 42 16%
Importante 100 37%

Muy importante 89 33%
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Figura 19

Importancia de la comunicacion de valores y preocupaciones sociales de moda sostenible
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Medioambientales

Para el 49% de la muestra es muy importante que las empresas de moda sostenible
comuniques sus valores y preocupaciones medioambientales. Mientras que para un 27 % es
importante, para el 13% es regular, para el 9% poco importante y para el 2% es nada importante.
Tabla 20

Importancia de la comunicacion de valores y preocupaciones medioambientales de moda sostenible

Total Porcentaje
Nada importante 5 2%
Poco importante 25 9%
Regular 35 13%
Importante 71 27%

Muy importante 131 49%
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Figura 20

Importancia de la comunicacion de valores y preocupaciones medioambientales de moda sostenible
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4.2.6 Alcance de medio de comunicacion de contenidos a favor de causas sociales o ambientales

Con el fin de evaluar el medio de comunicacién que tiene mayor alcance en cuanto a contenido
a favor de causas sociales o ambientales para los consumidores de moda de Lima Metropolitana se
obtuvo que el 81% suele observar esta clase de contenidos en redes sociales, el 12% en televisién, el
3% en noticias, el 2% en afiches y el 1% en otros. Como parte de otros los consumidores mencionaron
qgue no han visto contenidos de esta clase en ningln medio, otros que lo han visto en las mismas

tiendas y otros en colegios.

Tabla 21

Alcance de Medios de comunicacion a favor de causas sociales y medioambientales

Medios de comunicacién Total Porcentaje
Televisidn 33 12%
Afiches 6 2%
Redes sociales 216 81%
Noticias 8 3%

Otros 4 1%
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Figura 21

Alcance de Medios de comunicacidn a favor de causas sociales y medioambientales
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4.2.7 Frecuencia de compra de moda

Como parte del andlisis del comportamiento de consumidor de moda de Lima Metropolitana
se estudid la frecuencia con la que adquiere moda dando como principal resultado que el 39% adquiere
al menos una vez en cada cambio de temporada una prenda u accesorio. El 36% suele adquirir moda
al menos una vez cada mes, el 12% al menos una vez al afio, el 9% al menos una vez cada quince dias

y el 3% al menos una vez por semana.

Tabla 22

Frecuencia de compra de moda

Frecuencia de compra Total Porcentaje
Al menos una vez por semana 9 3%
Al menos una vez cada quince dias 25 9%
Al menos una vez cada mes 96 36%
Al menos una vez en cada cambio de temporada 105 39%

Al menos una vez al afio 32 12%
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Figura 22

Frecuencia de compra de moda
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4.2.8 Forma de adquisicion de moda

Asimismo, con el fin de conocer mads a fondo las caracteristicas del consumidor de moda de
Lima Metropolitana se analizé la forma de adquisicién de moda. Como principal resultado se obtuvo
gue los consumidores de moda en Lima Metropolitana que el 74% de la muestra compra en retails, el
36% tiendas independientes, 26% outlets, 21% Gamarra, 14% galerias, 7% tiendas de segunda mano,
6% supermercado, 1% intercambio, 1% online. Ademas, se mencionaron Mercado de Magdalena y que

le regalaban toda la ropa.

Tabla 23

Formas de adquisiciones de moda

Formas de adquisicion de moda Total Porcentaje
Tiendas de segunda mano 18 7%
Retails (saga, ripley,etc) 195 73%
Intercambio 3 1%
Gamarra 55 21%
Tiendas independientes 95 36%
Tiendas de moda sostenible 19 7%
Galerias 39 15%
Supermercado 17 6%
Outlets 71 27%
Ferias independientes 15 6%

Otros 5 2%
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Figura 23

Formas de adquisiciones de moda

FORMA DE ADQUISICION DE MODA

4.2.9 Grado de preocupacion en el momento de la adquisicion de moda

En el siguiente apartado se expone el grado de preocupacion del consumidor de moda de Lima
Metropolitana al momento de adquirir moda por factores como contaminacion al momento de la
fabricacion, consumo de agua en el proceso, desecho de los tintes, salario y trato justo de los
trabajadores, calidad del producto, tiempo de uso, hecho en Peru y el origen del material. Esto permitid
analizar qué tan relevante es para los consumidores de moda de Lima Metropolitana factores

relacionados a lo medioambiental, social y econdmico.
Preocupacion por contaminacion al momento de la fabricacion

Al analizar el factor de contaminacién al momento de la fabricacidn se notd que es indiferente
para los consumidores puesto que para el 29% su preocupacidn es regular, para el 28% es poca, el 21%

no se preocupa, el 15% se preocupa bastante y el 7% mucho.

Tabla 24

Preocupacion por contaminacion al momento de la fabricacion

Total Porcentaje
Nada 57 21%
Poco 74 28%

Regular 78 29%
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Bastante 40 15%
Mucho 18 7%

Figura 24

Preocupacion por contaminacion al momento de la fabricacion
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Preocupacion por consumo de agua en el proceso

En cuanto el consumo del agua el 31% manifestd que su preocupacion es regular para este

factor, el 27% que es poco, el 27% que no le preocupa nada, el 11% que es bastante y el 4% mucho.

Tabla 25

Preocupacion por consumo de agua en el proceso

Total Porcentaje
Nada 73 27%
Poco 71 27%
Regular 82 31%
Bastante 30 11%

Mucho 11 4%
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Figura 25

Preocupacion por consumo de agua en el proceso
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Preocupacion por los desechos de los tintes

Para los consumidores de moda de Lima Metropolitana no es un factor que influya mucha al
momento de adquirir un producto de estos ya que el 28% de ellos se preocupa poco, el 26% nada, el

25% regular, el 13% bastante y el 7% mucho.

Tabla 26

Preocupacion por los desechos de los tintes

Total Porcentaje
Nada 70 26%
Poco 75 28%
Regular 67 25%
Bastante 36 13%

Mucho 19 7%
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Figura 26

Preocupacion por los desechos de los tintes
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Preocupacion por los salarios y trato justo a los trabajadores

En cuanto al salario y trato justo a los trabajadores es un factor de preocupacién regular para
los consumidores puesto que se obtuvo que para el 29% su nivel de preocupacion es regular, para el

29% es poco, el 18% bastante, el 17% nada y para el 7% mucho.

Tabla 27

Preocupacion por los salarios y trato justo a los trabajadores.

Total Porcentaje
Nada 46 17%
Poco 78 29%
Regular 77 29%
Bastante 48 18%
Mucho 18 7%

Figura 27

Preocupacion por los salarios y trato justo a los trabajadores
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Preocupacion por la calidad del producto

En cuanto a la calidad del producto es un factor muy decisivo para el consumidor de moda de
Lima Metropolitana ya que el 46% considera que se preocupa mucho por esto al momento de escoger

moda. El 39% se preocupa bastante, el 11% regular, el 4% poco y el 1% nada

Tabla 28

Preocupacion por la calidad del producto

Total Porcentaje
Nada 3 1%
Poco 10 4%
Regular 29 11%
Bastante 103 39%
Mucho 122 46%

Figura 27

Preocupacion por la calidad del producto
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Preocupacion por el tiempo de uso

El tiempo de uso también es importante para los consumidores de moda de Lima
Metropolitana debido que el 45% de ellos consideran que se preocupan bastante de eso al escoger

una prenda, el 30% considera que se preocupan mucho, el 18% regular, el 4% poco y el 3% nada.
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Tabla 29

Preocupacion por el tiempo de uso

Total Porcentaje
Nada 8 3%
Figura Poco 11 4% 28
Regular 48 18%
Bastante 121 45%
Mucho 79 30%

Preocupacion por el tiempo de uso

El tiempo de uso
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Preocupacion por “Hecho en Peru”

Para el 33% de los consumidores de moda de Lima Metropolitana su preocupacién por que la
moda sea hecha en Peru es regular, para el 23% bastante, para el 18% mucho, para el 15% poco y para

el 11% nada.

Tabla 30

Preocupacion por "Hecho en Peru"

Total Porcentaje
Nada 30 11%
Poco 41 15%
Regular 87 33%
Bastante 62 23%

Mucho 47 18%
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Figura 29

Preocupacion por "Hecho en Peru"
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Preocupacion del origen del material

En cuanto al origen del material se pudo observar que el 31% de la muestra se preocupa

bastante por este factor, el 22% mucho, el 21% regular, el 16% poco y el 10% nada.

Tabla 31

Preocupacion por origen del material

Total Porcentaje
Nada 26 10%
Poco 44 16%
Regular 56 21%
Bastante 83 31%
Mucho 58 22%

Figura 30

Preocupacion por origen del material
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4.2.10 Aspectos relevantes en el momento de adquisicion de moda

Otro aspecto a evaluar en el consumidor de moda de Lima Metropolitana es que tan relevante
es para ellos la experiencia con el producto, su estilo de vida, su autoimagen o autopercepcidn, su
entorno, su estatus, los influenciadores, sensaciones que le brinda el producto y las necesidades que

seran atendidas al adquirir moda.
Importancia de la experiencia con el producto

Para el 43% le resulta importante la experiencia que haya tenido con el producto al momento
de adquirir moda. Mientras que para el 24% es muy importante, para el 21% es regular, para el 8%

poco importante y el 3% nada importante.

Tabla 32

Importancia de la experiencia con el producto

Total Porcentaje
Nada importante 9 3%
Poco importante 22 8%
Regular 57 21%
Importante 114 43%
Muy importante 65 24%

Figura 31

Importancia de la experiencia con el producto

Experiencia con el producto

W Nada importante

M Poco importante
Regular
Importante

B Muy importante

Importancia del estilo de vida

Al momento de adquirir moda para el 49% de la muestra es importante su estilo de vida para
tomar una decision. Para el 25% de la poblacién es muy importante, para el 18% es regular, para el 7%

poco importante y para el 1% nada importante.
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Tabla 33

Importancia del estilo de vida

Total Porcentaje
Nada importante 3 1%
Poco importante 20 7%
Regular 47 18%
Importante 130 49%
Muy importante 67 25%

Figura 32
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Importancia de la autoimagen o autopercepcion

En cuanto a la autoimagen del consumidor este es un aspecto importante al momento de
adquirir moda para el 43% de la muestra. Ademas, para el 31% es muy importante, para el 18% regular,

para el 6% poco importante y para el 1% nada importante.

Tabla 34

Importancia de la autoimagen o autopercepcion

Total Porcentaje
Nada importante 2 1%
Poco importante 17 6%
Regular 49 18%
Importante 116 43%

Muy importante 83 31%
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Figura 33

Importancia de la autoimagen o autopercepcion
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Importancia del entorno
Para el 39% los consumidores de moda de Lima Metropolitana evaluados su entorno es un
aspecto importante al momento de adquirir moda. Mientras que el 30% lo considera regular, el 13%

muy importante, el 13% poco importante y el 6% nada importante.

Tabla 35

Importancia del entorno

Total Porcentaje
Nada importante 15 6%
Poco importante 36 13%
Regular 79 30%
Importante 103 39%

Muy importante 34 13%
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Figura 34
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Importancia del estatus

Para los consumidores de moda de Lima Metropolitana su estatus es importante, segin el 33%
de la muestra. Por otro lado, el 31% indica que para ellos es regular, para el 18% es poco importante,

el 12% que es muy importante, el 7% que es nada importante

Tabla 36

Importancia del estatus

Total Porcentaje
Nada importante 18 7%
Poco importante 47 18%
Regular 84 31%
Importante 87 33%
Muy importante 31 12%
Figura 35
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Importancia de los influenciadores

Los consumidores de moda de Lima Metropolitana consideran que para ellos es poco
importante los influenciadores al momento de adquirir un producto en un 30%. Para un 25% de la
muestra es regular el nivel de influencia de los influenciadores para su decision, para el 22% es nada

importante, para el 16% es importante, para el 5% es muy importante.

Tabla 37

Importancia de los influenciadores

Total Porcentaje
Nada importante 60 22%
Poco importante 81 30%
Regular 68 25%
Importante 44 16%
Muy importante 14 5%
Figura 36
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Importancia sensaciones relacionadas al producto

En cuanto a las sensaciones relacionadas con el producto al momento de adquirir indican que
el para el 36% es importante, para el 29% regular, para el 16% muy importante, para el 13% poco

importante y para el 5% nada importante
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Tabla 38

Importancia de las sensaciones relacionados al producto

Total Porcentaje
Nada importante 14 5%
Poco importante 36 13%
Regular 78 29%
Importante 95 36%
Muy importante 44 16%

Figura 37

Importancia de las sensaciones relacionadas al producto
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Importancias de las necesidades que seran atendidas
En cuanto a las necesidades que serdn atendidas estas influyen para un 40% de la muestra de
forma importante, el 25% muy importante, el 23% regular, el 8% poco importante y nada importante

para el 3%

Tabla 39

Importancias de las necesidades que serdn atendidas

Total Porcentaje
Nada importante 9 3%
Poco importante 22 8%
Regular 62 23%
Importante 106 40%

Muy importante 68 25%
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Figura 38

Importancias de las necesidades que serdn atendidas
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4.2.11 Percepcion del consumidor acerca de la moda sostenible

Tras haberle informado a los encuestados que era moda sostenible se les pidid indicar como
percibian de forma resumida la moda sostenible y dio como resultado que el 51% lo asocia con
ecoldgico, el 12% como libre de crueldad, el 11% orgénico, , el 9% como fair trade, el 7% como slow
fashion, el 6% como verde y el 3% como otro. Dentro de otros los consumidores comentaron palabras

como vital, circular, responsable, economia circular y consciente

Tabla 40

Percepcion del consumidor acerca de la moda sostenible

Percepcidon de moda sostenible Total Porcentaje
organico 30 11%
verde 16 6%
ecologico 136 51%
slow fashion 20 7%
fair trade (trato justo a trabajadores) 25 9%
libre de crueldad 31 12%

Otro 9 3%
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Figura 39

Percepcion del consumidor acerca de la moda sostenible
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4.2.12 Motivos por lo que no se adquiere moda sostenible

Como parte de evaluar el comportamiento del consumidor se analizé cudl era el factor mas
importante por el cual no llegaba a adquirir un producto de moda sostenible. La principal razén por la
cual los consumidores de moda de Lima Metropolitana no adquieren productos de moda sostenible es
por el precio alto, segln el 38% de la muestra. El 24% indicd que la razén es debido al desconocimiento
de qué es la moda sostenible, el 14% porque no le agrada el disefio, el 10% porque no le gusta la calidad,
el 7% por falta de tiempo, el 5% por la ubicacion del local y el 2% por otras causas. Dentro de los otros
motivos por los cuales no adquieren productos sostenibles es por falta de variedad, de lugares y que

no ven publicidad acerca de esta clase de moda.

Tabla 41

Motivos por lo que no se adquiere moda sostenible

Total Porcentaje
Precio alto 101 38%
Falta de tiempo 18 7%
No le gusta la calidad 27 10%
Ubicacién del local 13 5%
No le gusta el disefio 38 14%
Desconocimiento 64 24%

Otro 6 2%
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Figura 40

Motivos por lo que no se adquiere moda sostenible
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4.2.13 Fidelidad de marcas sostenibles

Al analizar qué tan fieles eran los consumidores de moda de Lima Metropolitana a marcas de
moda sostenible el resultado fue que el 87% no se considera fiel a ninguna marca de moda sostenible.
Mientras que, el 13% afirmo que si se considera fiel a alguna marca sostenible. Dentro de las marcas
que se consideraban fieles predomino mdas Adidas y también se mencionaron marcas como Moixx,
Zara, Timberland, Docker, Levis, Nike, Forever 21, Basement, Quicksilver, Paco Rabanne, Gucci, Mkrt,
Sybilla, Lewis, H&M, Bershka, Menta & Chocolate y Topitop. Cabe considerar que no todas las marcas
que mencionaron los consumidores son marcas de moda sostenible por lo cual se puede entender que

no hay un gran conocimiento de que consiste una marca sostenible.

Tabla 42

Fidelidad de marcas sostenibles

Total Porcentaje
Si 34 13%
No 233 87%

Figura 41

Fidelidad de marcas sostenibles
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4.2.14 Percepcion del consumidor hacia el consumismo

Otro aspecto a evaluar del perfil del consumidor de moda de Lima Metropolitana es su
percepcién hacia el consumismo. Como resultado se obtuvo que para un 44% de la muestra es
indiferente, para el 19% es negativa, un 15 % que es muy negativo, 15% que es positiva y el 6%

considera al consumismo muy positivo.

Tabla 43

Percepcion del consumidor del consumismo

Total Porcentaje
Muy negativa 40 15%
negativa 51 19%
indiferente 118 44%
positiva 41 15%

muy positiva 17 6%
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Figura 42

Percepcion del consumidor del consumismo
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Capitulo 5
Discusion de los resultados
Tras el analisis de la muestra se confirmd que el marketing sostenible actualmente no influye
en el comportamiento del consumidor de moda en Lima Metropolitana y esto se debe a factores tales
como el desconocimiento acerca de lo que es la moda sostenible y la poca importancia hacia los
factores sostenibles al momento de adquirir moda. Estos resultados hacen concordancia con el
planteamiento de Joergens (2006) acerca de que el marketing sostenible no genera ningun efecto en
el comportamiento de los consumidores de moda debido a distintos factores tales como el
desconocimiento del consumidor de moda acerca de lo que es moda sostenible y la carencia de

informacidn o de opciones.

En cuanto a los consumidores de moda encuestados se encuestaron a mujeres y hombres
mayores de 18 afios de distintos niveles socioeconémicos. Como resultado de este estudio se obtuvo
un perfil general del consumidor de moda de Lima Metropolitana el cual se caracteriza por al menos
comprar al menos una vez en cada cambio de temporada moda principalmente en retails como
Falabella, Ripley, Oeschle y entre otros. Asimismo, otros lugares frecuentados por los consumidores
suelen ser outlets, tiendas independientes y el conocido emporio comercial de “Gamarra”. Suelen a la
par tomar su decisidon de adquisicion de moda en base a la calidad del producto, caracteristicas del
producto, la duracidn, el diseifo y que se acople a su estilo de vida y autopercepcién. Del mismo modo,
el precio del articulo moda es un factor relevante para los consumidores al momento de decidir que

adquirir.

La muestra estudiada encaja mas en la fase de crecimiento la cual se tienen consumidores
seguidores, dependientes y pasivos. Los seguidores suelen guiarse de las tendencias lo que les impulsa
a comprar son motivos psicolégicos o econdmicos. Por otro lado, los compradores moda dependientes
suelen comprar segun la necesidad que tengan y no suelen tener limitaciones ante el precio. Y los
consumidores pasivos consideran que todo es moda y aceptan diversas tendencias y también tiene a
los consumidores masivos que utilizan el producto cuando se encuentra en la madurez, este debe ser

accesible. (Foglio ,2007)

En cuanto a la importancia del marketing sostenible en el mercado de moda en Lima
Metropolitana, el 40 % de los individuos encuestados sefialaron que consideran que es importante que
las empresas cumplan con sus responsabilidades econdmicas, legales (34%) y éticas (31%). En cuanto
a las responsabilidades filantrdpicas el resultado que predomind fue el de regular por lo que se

interpreta que para el 30% es indiferente. Esto concuerda con el planteamiento que para los
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consumidores no es algo primordial las cuestiones éticas de las empresas de moda al momento de
adquirir prendas o accesorios (Joergens, 2006). Parte de los impedimentos de este cambio hacia la
sostenibilidad guardan relacidn la percepcion acerca de lo que es normal o no normal (Rettie et al.,

2014).

Los aspectos del marketing mix que influyen mas en el comportamiento del consumidor de la
muestra estudiada es en primer lugar el producto (53%) debido a que le dan mucha importancia a las
caracteristicas del producto, su calidad, el disefio y su durabilidad. El precio también es un factor
decisivo al en el comportamiento del consumidor de moda; puesto que, puede ser uno de los factores
por el cual se llegue o no a adquirir un producto para el 40% de la muestra. Como Kozlowski et al.
(2019) plantean debido a que losconsumidores en el sector de la moda se enfocan principalmente en
el producto es importante que las empresas de moda sostenible enfoquen sus esfuerzos en dos

factores adicionales que seria la cultura y lo estético.

Otro aspecto que se evaluo de la muestra fue como es que actualmente las dimesiones de la
sostenibilidad influyen en los consumidores de moda de Lima Metropolitana. Al evaluar factores
medioambiantales, econdmicos y sociales los consumidores, se pudo percibir que los aspectos
econdmicos son decibos para ellos en especial con respecto al precio. Si bien la gran mayoria de
entrevistados desconocian acerca de lo que era moda sostenible, ellos tenian la percepcién de que la
moda sostenible se caracteriza por ser de precio muy elevado. Mientras que se preocupan bastante
en su mayoria por el origen del material (31%) y el tiempo de uso (45%). La preocupacion es regular
respecto a si el producto esta hecho en Peru (33%), si se ha contaminado al momento de la fabricacion
(29%), consumo de agua (31%), salario trato de los trabajadores (29%) y para el 28% se es poco
relevante el desecho de tintes en el proceso de fabricacidon de sus prendas. La moda sostenible en
genera en Lima Metropolitana es un comportamiento de nicho aun puesto a que para los
consumidores es primordial antes otros factores mayormente relacionados al fisico de los productos,

su estilo de vida, autopercepcidn o su precio (Rettie et al., 2012).

Algunos factores para considerar por las empresas de moda acerca de sus estrategias de
Marketing Sostenible en Lima Metropolitana es que el consumidor de moda suele tener un gran
desconocimiento de lo que es la moda sostenible. Ademas, algunos de los encuestados sefialaron que
tenian la percepcion que la moda sostenible carecia de disefios de su gusto. Si bien habia un
desconocimiento de lo que era moda sostenible se dio una respuesta positiva tras saber la definicion
de moda sostenible y sefialaron que se sentirian bien al utilizar moda sostenible. En cuanto a qué ellos
consideran qué es moda sostenible el como ecolégico el 51%, 12% como libre de crueldad, 11% como

organico, 9% fair trade, 6% verde y dentro del 3% de otros mencionaron términos como vital, circular,
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responsable, economia circular y consciente lo cual coincide con lo expuesto por Lundblad y Davies

(2015).

La mayoria de los encuestados destacaron que es importante que las empresas comuniquen
sus valores y preocupaciones sociales y medioambientales, siendo los factores medioambiantales mads
relevantes para ellos. Los medios de comunicacién en donde han estado a contenido a favor de causas
sociales y medioambientales es principalmente redes sociales por lo cual seria bueno considerar usar
ese medio como la forma de acercarse al consumidor e introducir su marca y los beneficios de su

producto.

Dentro de la muestra estudiada no se caracterizaban por tener ninguna fidelidad por alguna
moda sostenible salvo por el 13% que mecionaron ser fieles a una; sin embargo, no todas las marcas
mencionadas por los encuestados eran moda sostenible por lo cual aqui el desconocimiento juega un
rol principal. Que el consumidor aun no sea fiel a una marca determinada abre una oportunidad a las
marcas de moda sostenible para poder utilizar el marketing sostenible de una manera mas eficiente
para poder fidelizar a sus consumidores teniendo en cuenta que en el mercado de moda de Lima
Metropolitana los indiviudos consideran sumamente importante cuestiones como la calidad, el disefio

del producto, el precio y entre otros.

Por ultimo, algunos comentaron que no sentian que tenian muchas opciones para elegir y que
las grandes empresas deberian sumarse a este cambio para generar una reaccion del publico en
general y sefialaron su preocupacion por los altos precios que tienen estas prendas frente a las de fast
fashion . Es aqui donde la moda sostenible toma un rol importante puesto.a que busca combatir el
consumo masivo mediante productos que tengan como base la sostenibilidad, que sean ecoldgicos o

que sigan practicas éticas (Pookulangara y Shephard, 2013).






Conclusiones y aportes

Se constatd y se afirmé la hipdtesis que el marketing sostenible aln no esta influenciando de
una manera amplia el comportamiento del consumidor, debido a que aun hay un gran
desconocimiento acerca de lo que es la moda sostenible pese a los esfuerzos de la Asociacion de Moda
Sostenible de Peru y el ingreso de lineas sostenibles en marcas como H&M, Mango y Zara. Esto se
puede deber también a las asociaciones que tiene el consumidor acerca de la moda sostenible que

suelen ser precio alto o que los disefos poco atractivos.

Uno de los objetivos de la investigacion fue describir el perfil del consumidor de moda de Lima
Metropolitana. Se caracterizan por ser mujeres y hombres mayores de 18 afios de distintos niveles
socioecondmicos los cuales consideran relevantes las caracteristicas del producto que puedan reflejar
su autoimagen. Su estilo de vida, el precio, la experiencia con el producto, las sensaciones relacionadas
con el producto y la utilidad son factores importantes también para los usuarios. Tienden a comprar
al menos una vez en cada cambio de temporada moda principalmente en retails como Falabella, Ripley,
Oeschle y entre otros. Asimismo, otros lugares frecuentados por los consumidores suelen ser outlets,
tiendas independientes y el conocido emporio comercial de “Gamarra”. Ademas, tienen una
percepcién indiferente hacia el consumismo y no suelen considerar los factores ambientales y sociales

envueltos en el proceso de fabricacidn de los articulos de moda al momento de adquirirla.

En cuanto a la importancia del marketing sostenible en el mercado de moda de Lima
Metropolitana cabe destacar que es sumamente importante puesto que si bien hay mucho
desconocimiento acerca de lo que es moda sostenible por parte de los consumidores. Se destacé que
para los consumidores de moda es importante que las empresas comuniquen mas acerca de ello y que
destaquen los beneficios y lo que hace diferente a sus productos. Esto es importante para que los
productos sostenibles puedan transmitir un mensaje mediante su marca; ademds, también se da a

conocer la reputacién y ética de la empresa (Galvez et al., 2018).

Otro objetivo del estudio fue definir que aspectos del marketing mix influian mas en los
consumidores de moda de Lima que este caso destacd primordialmente el producto y el precio. Las
caracteristicas del producto, su calidad, el disefio y su durabilidad son factores decisivos al momento
de adquirir moda. El precio también es un factor decisivo al en el comportamiento del consumidor de
moda; puesto que, puede ser uno de los factores por el cual se llegue o no a adquirir un producto. Tal
como es en el caso de la moda sostenible que uno de las principales razones por la cual los
consumidores de moda de Lima Metropolitana no la adquiere es por la percepcién precios muy altos

que se tiene.
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Con respecto a la influencia de las dimensiones de la sostenibilidad al momento en que el
consumidor adquiere moda se pudo observar que el consumidor no toma como prioridad los aspectos
medioambientales y sociales. Suelen enfocarse mds en el precio del producto en relacidn con la calidad
y el disefio. Sin embargo, tras saber en que consiste la moda sostenible les parecié una opcidn

favorable y comentaron que se sentirian bien adquiriéndola.

Por ultimo, en cuanto al objetivo de dar propuestas de moda acerca del marketing sostenible
en Lima Metropolitana cabe recalcar que si la industria de moda sostenible quiere llegar a los
consumidores de Lima Metropolitana tendrd que invertir en mejores estrategias de marketing
sostenible donde se pueda difundir los valores agregados del producto y no caer en la miopia del
marketing sostenible. Asimismo, debe servir como un medio de ensefianza acerca de lo consiste y

superar la idea que consiste en precios elevados y de una calidad y valor afiadido inferior.

Finalmente se recomienda que las empresas de moda sostenible sean pertenecientes de la
ASMP o no deben dirijan sus esfuerzos a ensefiar mediante el marketing sostenible para difundir sus
productos, pero sin dejar de lado las caracteristicas del producto como el disefio, la variedad y que sea
algo con lo que el cliente se sienta satisfecho; solo se debe afiadir los elementos de sostenibilidad
como valores agregados del producto. (Lim, 2016) No solo se tiene comunicar al nicho de personas
interesadas en esta clase de productos, sino ampliar esto a todos los consumidores de moda en Lima
Metropolitana y considerarlos como compradores potenciales.También, deberia considerarse como
una opcidén complementaria la posibilidad de trabajar de la mano de empresas grandes para que
comience a ver un cambio ciclico del comportamiento de los consumidores. Ademas, debido a que adn
los consumidores no tienen una marca de moda sostenible por la cual sean fieles es una oportunidad

para las empresas para lograr esa relacién con los potenciales clientes.
Aportes

Los datos obtuvidos en esta investigacion sirvieron para tener una vision mas amplia de las
preocupaciones e importancias de los consumidores de Lima Metropolitana en general y puede ser
usado por las empresas o investigadores como una base de datos de como dirigir sus estrategias de
marketing. De esta manera se podra ver de una forma mas ilustrada la influencia del marketing

sostenible en el comportamiento del consumidor de moda.

Existe una diversidad de temas a explotar alrededor de la tematica estudiada. Para futuras
investigaciones, se propone realizar un analisis cualitativo de la muestra y también ampliarla para
tener una perspectiva mas amplia del comportamiento del consumidor. Ademas, hacer un estudio mas
amplio de cémo es que afecta la publicidad a los consumidores; sin embargo, que segun los resultados

obtenidos no era algo primordial para ellos, pero al momento de pedirles comentarios sobre el tema
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decian que era importante que se difunda a fondo mas la moda sostenible lo cual contradecia parte
de los resultados. Otro factor para tener un perfil mas amplio de los consumidores seria segmentarlos
por generaciones para corroborar si de eso depende que tengan una actitud mads dirigida hacia
aspectos sociales y ecoldgicos. Comprobar que es lo que mas tiene influencia en el comportamiento

del consumidor y que es lo que finalmente le hace adquirir un determinado producto.
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Anexos

Anexo 1: Instrumento

CUESTIONARIO ACERCA DE MARKETING SOSTENIBLE Y CONSUMO DE MODA

El presente cuestionario tiene como fin analizar si el marketing sostenible genera algin
impacto en el consumo de moda en Lima Metropolitana. Recuerda que no existen respuestas
buenas ni malas, lo que realmente nos interesa es tu verdadera opinién. Toda la informacién
que nos proporciones sera estrictamente confidencial y sera utilizada con fines estrictamente

del estudio.

Muchas gracias por su apoyo.

MARCAR CON UNA “X” SUS RESPUESTAS.
Cuéntenos sobre usted

1) ¢éEn qué rango de edad se encuentra?

1. Menosde 18 4. 40-55 anos
2. 18-24 afios 5. 56 a mas afios
3. 25-39 aios

2) éVive en Lima Metropolitana?
1. Si 2. No
3) Sugénero

1. Femenino 2. Masculino

4) ¢En qué rango de ingresos mensuales se encuentra?

1.  Menos de S/930. 4. 5/3000- S/4000
2. S/ 930-S/2000 5. $/4000- S/5000
3. S/ 2000-S/3000 6. S/5000 a mas.

5) Marque en que zona vive:

1. Zona1l (Puente Piedra, Comas y Carabayllo)

2. Zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres)
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3. Zona 3 (San Juan del Lurigancho)

4. Zona4 (Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria)

5. Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis y El Agustino)
6. Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, y San Miguel)

7. Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina)

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

9. Zona9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac)

10. Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Ventanilla y Carmen de la Legua)

A continuacidon, contestar las siguientes preguntas relacionadas al

marketing y moda sostenible:

1) En qué medida considera usted que las empresas peruanas de moda se preocupan por

los siguientes aspectos (1 poco- 5 mucho)

Econdmico/ financiero
Ambiental

Social

Tecnologia

R R R R
|
NNNN
wwww

-q-
-q-
-q-
-q-

PwnNpE
u1u1u1u1

2) Al momento de conseguir un producto de moda, équé tan importante considera las

siguientes responsabilidades de la empresa? 1 nada importante- 5 muy importante)

Responsabilidades econémicas
Responsabilidades legales
Responsabilidades éticas
Responsabilidades filantrépicas

R R R R
11
NNNN

-q-
-4-
-4-
-4-

PwnNPE
wwww
U'IU'IU'IU1

3) Al momento de realizar la compra de una prenda de moda, écual es la importancia de
cada uno de los siguientes factores para usted? (1 nada importante- 5 muy

importante)

1. Precio 1-2-3-4-5



91

2. Promocion (publicidad)
3. Caracteristica del producto
4. Distribucion 1-2-3-4-5

Definicion de moda sostenible: “Busca combatir el consumo masivo mediante

1-2-3-4-5
1-2-3-4-5

productos que tengan como base la sostenibilidad, que sean ecoldgicos o que sigan prdcticas
éticas. Se cuida que en la produccion se mantenga cierta calidad y que los procesos sean
buenos para que de esta manera los productos puedan durar mds. Por ultimo, busca ensefiar
al consumidor invertir en prendas de ropa las cuales van usar por un largo periodo de tiempo”

(Pookulangara y Shephard, 2013).

4) ¢Qué taninvolucrado se siente o sentiria socialmente al utilizar moda sostenible en su

entorno? (1 nada involucrado- 5 muy involucrado)

1-2-3-4-5
5) Parausted, ¢qué tan importante es que una marca de moda sostenible comunique sus

valores y preocupaciones? (1 nada importante-5 muy importante)

1. Sociales

1-2-3-4-5
2. Medioambientales 1-2-3-4-5

6) ¢En qué medio de comunicacidon ha observado mas contenidos a favor de causas
sociales o ambientales?

1. Television 4. Noticias

2. Afiches 5. Otro:

3. Redes sociales

7) éCon qué frecuencia suele adquirir ropa u accesorios de moda?
1. Al menos unavez ala semana 4. Al menos una vez al mes
2. Al menos una vez cada quince dia 5. Al menos una vez al afio
3. Al menos una vez en cada cambio de temporada.

8) ¢éCdédmo suele adquirir su ropa con mayor frecuencia?

1. Tiendas de segunda mano 7. Tiendas de moda sostenible
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2. Retails 8. Ferias independientes
3. Intercambio 9. Supermercado

4. Gamarra 10. Outlets

5. Tiendas independientes 11. Otros:

6. Galerias

9) Al momento de adquirir moda qué tanto suele preocuparse por los siguientes factores:

(1 nada importante-5 muy importante)

1. Contaminacion al momento de la fabricacion 1-2-3-4-5
2. Consumo de agua en el proceso 1-2-3-4-5
3. Desecho de los tintes 1-2-3-4-5
4. Salarios y trato justo a los trabajadores 1-2-3-4-5
5. Calidad del producto 1-2-3-4-5
6. Eltiempo de uso 1-2-3-4-5
7. Hecho en Peru 1-2-3-4-5
8. Origen del material 1-2-3-4-5

10) Cuando adquiere moda, cual es laimportancia de lo siguiente: (1 nada importante-5 muy

importante)
1. Experiencia con el producto 1-2-3-4-5
2. Suestilo de vida 1-2-3-4-5
3. Su autoimagen o autopercepcién 1-2-3-4-5
4. Suentorno 1-2-3-4-5
5. Su estatus 1-2-3-4-5

6. Influenciadores 1-2-3-4-5
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7. Sensaciones relacionadas al producto 1-2-3-4-5

8. Necesidades que seran atendidas 1-2-3-4-5

11) éCudl es su perspectiva acerca de la moda sostenible en una palabra? Escoger entre

las opciones de abajo

1. Organico 5. Slow fashion
2. Verde 6. Fair trade (trato justo)
3. Ecoldgico 7. Otro:

4. Libre de crueldad

12) ¢Cudl es la razdén por la cual pese a tener la intencidn de compra, no llega adquirir un

4.

producto de moda sostenible?

Precio alto 4. No le gusta el disefo
Falta de tiempo 5. Desconocimiento
No le gusta la calidad 6. Otro:

Ubicacion de local

13) ¢ Usted se considera fiel a alguna marca de moda sostenible?

1.

14) iCudl es su percepcion respecto a

Si 2. No

De ser afirmativa la respuesta, mencionar la marca:

I “"

consumismo” o “consumo masivo”? (1 muy

negativa- 5 muy positiva)

1-2-3-4-5

¢Hay algo que le gustaria anadir sobre el tema de la moda y la sostenibilidad?
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