El papel del Marketing Sostenible en el comportamiento del
consumidor de moda

ABSTRACTO

Esta investigacion da una vision de la perspectiva de los consumidores ante los
actuales esfuerzos del marketing sostenible en el sector de la moda, sus preocupaciones, sus
conocimientos sobre la sostenibilidad y qué es importante para ellos al momento de escoger
moda. El proposito es demostrar si el marketing sostenible es un factor decisivo en el
comportamiento del consumidor de moda. La metodologia utilizada fue cuantitativa,
descriptiva explicativa, y se utilizo como instrumento cuestionarios de forma online y fisicos,
aplicados en una muestra de 267 consumidores de moda de Lima Metropolitana, mayores de
18 arios, durante los meses de septiembre a octubre de 2019. Como principales hallazgos se
obtuvo que hay un gran desconocimiento por parte de los consumidores acerca de qué es la
moda sostenible, y que no consideran aspectos sociales o ambientales al momento de
adquirir un producto de esta clase. En cuanto al comportamiento de los consumidores la
importancia de la autoimagen en el consumo de moda. Asimismo, se pudo apreciar que los
consumidores son adversos a los precios altos; sin embargo, le dan una gran importancia a
la calidad del producto. Ademas, se destacaron aspectos como diserio, oferta y ampliacion de
puntos de venta. El marketing y la moda sostenible dependen de una tarea ciclica para que
las empresas del sector puedan perdurar a futuro. El aporte de este estudio consta en ilustrar
la actual situacion de los consumidores de moda en Lima Metropolitana y ser una
herramienta de soporte para las empresas de moda sostenible.
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ABSTRACT

This research gives insight into the perspective of consumers on the current efforts of
sustainable marketing in the fashion market, their concerns, their knowledge about
sustainability and what is important to them when choosing fashion. The purpose is to assess
the influence of sustainable marketing on fashion consumer behavior. The methodology used
was quantitative, descriptive explanatory, and online and physical questionnaires were used
as an instrument, applied to a sample of 287 fashion consumers from Metropolitan Lima, over
18 years old, during the months of September to October 2019. As the main findings were that
there is a great lack of knowledge on the part of consumers about what sustainable fashion is,
and that they do not consider social or environmental aspects when purchasing a product of
this class. Regarding consumer behavior, the importance of self-image in fashion
consumption. Likewise, it was observed that consumers are adverse to high prices; however,
they place great importance on product quality. In addition, aspects such as design, offer and
expansion of points of sale were highlighted. Marketing and sustainable fashion depend on a
cyclical task so that companies in the sector can endure in the future. The contribution of this
study is to illustrate about the current situation of the fashion consumers from Lima
Metropolitana and be a tool for support sustainable fashion business.
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INTRODUCCION
La sostenibilidad en la actualidad es un tema que concierne a la gran mayoria y es por
ello que se esta originando una transformacion a nivel empresarial y de los clientes.
(McDonagh y Prothero, 2014). La globalizaciéon y factores alarmantes en lo social,
medioambiental, y econdmico han ocasionado una preocupacion dentro de los consumidores.
(Haug, y Busch, 2015; Geissdoerfer, Savaget, Bocken, y Hultink, 2017; Hwag, Jo, y Oh,
2020).

Como parte de este cambio distintos sectores industriales han estado sumandolo 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 estd dirigiendo sus practicas hacia unas mas
responsables. (Villa, 2020). Se puede observar este cambio en el sector con la creacion de

empresas de moda sostenible y la adicion de lineas sostenibles en marcas globales y en los

“retail” tales como H&M, y Zara. (Kim y Oh. 2020).

Una herramienta util para poder satisfacer esta nueva demanda es el marketing
sostenible. Esta vertiente del marketing, surge como el medio de satisfacer las necesidades de
los consumidores y de los negocios, teniendo en consideracion que sus acciones sean sociales
y medioambientalmente responsables, y, a la par, mejorar la capacidad de generaciones
futuras para cubrir sus propias necesidades (Kotler y Armstrong, 2017). Sin embargo, para
algunos no se entiende la relacion que hay entre el alcance de la sostenibilidad y el marketing.

(Jones, Clarke Hill y Comfort,2008).

Ademas, el marketing sostenible sirve para comunicar lo que las empresas estan
haciendo y no solo generar ventas, sino también de generar conciencia y cambio entre sus
clientes (Fuchs, Prialé & Séenz, 2014). Lograr la sostenibilidad no solo es 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 como se producen los

objetos es considerado como algo comun. (Rettie, Burchell y Riley, 2012). Por ende, el



marketing sirve para lograr influenciar la percepcion, actitud, creencias y el actual
comportamiento de los consumidores (Lim, 2015). Es importante que la comunicacion 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 et al., 2020).

Asimismo, en el Pert, se estd comenzando a implementar en el sector de moda
practicas responsables mediante la creacion Asociacion de Moda Sostenible que tiene como
objetivo aumentar la produccion local, el trabajo artesanal, el uso de materiales naturales y la
inclusion social. (Asociacion de Moda Sostenible del Peri, 2019). Dentro de la
transformacion del pais hacia la moda sostenible se estan realizando emprendimientos; los
cuales se pueden observar en ferias independientes, boutiques de marcas sostenibles, en la

preocupacion por realizar prendas hechas de materiales reciclados y entre otros.

Este articulo discute la relacion entre el marketing sostenible y el comportamiento del
consumidor aplicado al sector de la moda en Lima, Peru. El estudio tiene como fin reflexionar
acerca del papel del marketing sostenible en la decision del consumidor y la insercion de una
vision en la industria de la moda para ser sostenibles. Ademads, definir el perfil de los

consumidores de Lima Metropolitana y dar propuestas a la industria.

MARCO TEORICO

Marketing sostenible

El marketing sostenible, también conocido como ecoldgico, verde, social, etc., 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, el valor del cliente, innovacion, sentido de mision,
social y ética. (Kotler y Armstrong, 2017, Schwalb y Malca, 2008). Dentro de los desafios de
la sostenibilidad que debe enfrentar estan una cultura de innovacion, la creacion de soluciones

alternativas y la transparencia de la informacion (Schmitt y Cequea, 2019).

El analisis de esta vertiente del marketing se distingue por tener como dimensiones de

estudio a las 4P’s (precio, plaza, promocion y producto) solo que con el objetivo de solucionar



un problema de desarrollo de una poblacion (Solano,2015). Asimismo, considera los mismos
factores de la Responsabilidad Social que son responsabilidades economicas, legales, éticas y
filantropicas (Carroll, 1991; Mendoza y Veliz, 2018). Sin embargo, otros investigadores
sefialan que se debe considerar cinco dimensiones las cuales son econdmicas,
medioambientales, sociales, éticas y tecnologicas. (Lim, 2015). La variable de promocion es
importante para que los productos sostenibles puedan transmitir un mensaje mediante su
marca; ademas, también se da a conocer la reputacion y ética de la empresa (Galvez, Rivera 'y

Zavala, 2018).

La importancia del marketing sostenible consta en que es medio por el cual las
empresas ensefan a los consumidores a tener un comportamiento mas responsable y al mismo
tiempo se encarga de normalizarlo. (Rettie, Burchell y Riley, 2012; Rettie, Burchell y
Barnham, 2014). Del mismo modo, a 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, 2015).

Adicionalmente, logra influenciar la percepcion, actitud, creencias y el actual
comportamiento de los consumidores (Lim, 2015). Es importante que la comunicacién 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 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 del producto y solo
evaluarlo de forma monetaria genera que no se adquiera el bien puesto a que no se dio a
conocer de una manera efectiva sus valores agregados ya sea en lo social o ecologico.
(Taherdangkoo, Mona y Ghasemi, 2019; Lim, 2015). La aplicacion de factores como la
segmentacion, creacion de consciencia, alianzas estrategias y certificaciones, innovacion, un
packaching atractivo y la forma de distribucion son claves para contribuir al consumo

sostenible. (Gubiniova, Bartakova y Brtkova, 2019; Acedo, 2019)



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 compaiia.

(Lim, 2015)
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 socioecondmico e ingresos, raza, geografia, estilo de vida y entre otros.

El comportamiento del consumidor se considera como los sentimientos y
pensamientos que pasan por la persona al momento de comprar un producto o servicio.
Ademas, deben ser analizados bajo tres factores que son su comportamiento, ambiente y
afecto y cogniciones. (Peter y Olson, 2006). Asimismo, las dimensiones para el andlisis del
comportamiento del consumidor son la percepcion, el aprendizaje y memoria, la motivacion y

valores globales, el yo y la personalidad y psicografia. (Solomon, 2013)

La percepcion tiene que ver con los aspectos sensoriales con el que el consumidor se
ve expuesto y que genera ciertos estimulos en el como imagenes, sonidos, olores, sabores y
texturas. (Solomon, 2013). 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).

En cuanto al aprendizaje y memoria estd ligado a la experiencia del consumidor, lo
que ha aprendido. En otras palabras, son las reacciones que tiene tras los estimulos. También
estd ligado a sus héabitos. Ademads, sigue un patréon evolutivo el cual puede involucrar su

decision al escoger un producto o servicio determinado. (Espinoza y Alvarez, 2015)



La motivacion y valores globales tiene que ver con las necesidades de los
consumidores que deseen satisfacer. En este analisis se puede considerar la piramide de
Maslow (1943) que explica las necesidades fisiologicas, 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 practicar el slow fashion y su

preocupacion 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 algiin producto. Aqui entran a
tallar 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 relacion con determinados productos o

marcas dependiendo de ello. (Mazzoli, Acuti, Donvito y Ko, 2018).

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 transaccion, involucramiento, lealtad, inercia y

confianza. (Schiffman y Wisenblit, 2015)

Una de las formas cambiar el comportamiento del consumidor a uno sostenible es que
la empresa se debe concentrar en establecer una buena relacion con ellos y lograr una
fidelidad la cual se logra mediante la adopcion de practicas sostenibles que sirvan para
generar una mejor imagen de la marca o empresa para que se incremente esta fidelidad. Esto
se puedo 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 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, 2015)
El Consumo y el mercado de moda: fast versus slow

Si se habla acerca de los tipos de consumidores de moda Foglio (2001), propone una
clasificacion 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; ademas, 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 busqueda 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 psicologicos o econdmicos. Por otro lado,
los compradores moda dependientes suelen comprar segin 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, del Olmo
(2008) explica que en la fase de declive se tiene a los consumidores rezagados que no suelen
tener suficientes alcances econdomicos y se compran tendencias pasabas. Tras todas estas fases

de la moda llega la desaparicion.

La busqueda de la mejora de calidad de vida de las personas es algo por lo que muchas
empresas estan apostando puesto que es el objetivo de la sostenibilidad y se debe considerar
aspectos economicos, sociales, ambientales e institucionales para lograr esta mejora (Solano,
2015). Debido a esa busqueda es que comienza a nacer el marketing sostenible ya 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, Clarke-Hill y Comfort, 2007).

El fast fashion consiste en la fabricacion de prendas a bajos costos usando de
inspiracion marcas de lujos. La logica 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, Sherry, Venkatesh, Wang y Chan, 2012). Esta industria aun no hace grandes
esfuerzos por ser sostenibles pese a la gran contaminacion que producen la fabricacion de sus
productos comentan (Jang, Ko, Chun y Lee, 2012). Parte de los efectos negativos del fast
fashion son el consumo excesivo de agua para la produccion, el no correcto desecho de tintes,

los bajos salarios a sus trabajadores y malas condiciones de trabajo (Bick, Halsey y Ekenga,

2018).



En cambio, el slow fashion busca combatir el consumo masivo mediante productos
que tengan como base la sostenibilidad, que sean ecologicos o que sigan practicas €ticas. Se
cuida que en la produccién se mantenga cierta calidad y que los procesos sean buenos para
que de esta manera los productos puedan durar més. Por ltimo, busca ensefiar 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 relacion la percepcion acerca de lo que es normal o no normal (Rettie,
Burchell y Barnham, 2014). Dentro de la sociedad se ve como un comportamiento de nicho
que haya compradores verdes y el consumo excesivo o no tener conciencia de como se

producen los objetos que van a adquirir ocurre con mayor frecuencia (Rettie, Burchell y Riley,

2012).

Un comportamiento caracteristico de los consumidores de moda sostenible es que
muchas veces la intencion de adquisicion hacia el producto es muy fuerte, pero finalmente no
llega a realizar la accion (Mc Neill y Moore, 2015). Una de las causas por la cual sucede ello
es parte del reto del slow fashion frente al fast fashion debido a que los precios son elevados a
comparacion de la moda masiva, las producciones son menores puesto que el tiempo de
produccion es mas largo que el de fast fashion y lograr hacer sus productos de un material de
alta calidad que perdure (Fernandez, 2017). Las empresas de fast fashion para poder
implementar acciones sostenibles deberian considerar cinco puntos importantes como la
participacion de disefiadores independientes, storytelling, tener una identidad a favor del
medio ambiente, establecer las diferencias entre reformar y redisefar y tomar en
consideracion el cambio de percepcion actual de los consumidores. De esta manera se puede

pasar de las practicas tipicas de consumo masivo a moda sostenible. (Jang, Ko, Chun y Lee,

2012)

La 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
economico, 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 sustentable 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, Liu, Kim y Kim, 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).

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 econdomicos, sociales y ambientales. A la par es considerado como un cambio
del comportamiento de los disefiadores y un proceso transformacional. (Mazzarella, Storey,

Williams, 2019).

Por otra parte, existe la controversia de que la moda es vista como lo nuevo y algo
pasajero y 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 Pert, un estudio realizado con formadores de opinion, constatdo que
de las dimensiones del marketing sostenible mas relevantes en el sector de la moda son en
primera instancia lo econdomico, 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 orgénicos 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 ain se debe hacer una mayor promocioén de los beneficios de

los productos. (Shen, Wang, Lo & Shum, 2012).



METODOLOGIA

La metodologia utilizada en esta investigacion es cuantitativa con un alcance
descriptivo explicativo transversal. El alcance descriptivo sirvié para que se pueda analizar
profundamente el comportamiento del consumidor, ver sus principales caracteristicas y la
influencia que genera el Marketing Sostenible en los consumidores. Por otra parte, el alcance
explicativo permitio ver de una forma mas amplia el estado de la sociedad, la exposicion que
tienen con el Marketing Sostenible y la influencia que hay dentro de los grupos. A la par es
transversal debido a que el andlisis de los individuos se dard en un periodo de tiempo
determinado. (Hernandez, 2014) Ademas, el disefio es no experimental puesto a que no se
modificd ninguna de las variables para poder obtener un resultado determinado y se pudo
observar la real interaccion y efectos que causan el marketing sostenible al comportamiento

del consumidor de moda limefio. (Hernandez, 2014).

La muestra estudiada fue de 267 personas consumidoras de moda en Lima
Metropolitana mayores de 18 afios, considerando una poblacion de 8 406 000 que es el 72.5%
del total de la poblacion limefa y un margen de error de 6%. (ver tabla 1). (Compania
peruana de estudios de mercado y opinion publica S.A.C.,2019). Para la recoleccion de datos
se utilizaron primarios y secundarios. Los datos primarios se obtuvieron mediante la
aplicacion de cuestionarios online e impresos (ver Anexo 1). Para realizar las preguntas de los
cuestionarios se utilizo la escala Likert para hacer una medicion mas eficiente puesto a que le
da varias opciones para escoger a los individuos analizados. (Hernandez, 2014). Asimismo, se
optd por hacer uso de preguntas cerradas en alguno de los casos se precisaba. También se
recolectaron datos secundarios, como del directorio del 2016 de la Asociacion de Moda
Sostenible y también se entrevistd a una experta en moda sostenible para poder saber la
situacion actual del sector. Previo a la aplicacion de la encuesta a la muestra de forma

aleatoria se realizé una prueba piloto y ademas se valido con expertos el instrumento.

Tabla 1: Muestra
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q 50%
JA 1.96
e 6%
n 267

Fuente: Elaboracion propia.

Tras la recoleccion de los datos se procedid al andlisis de los datos primarios mediante
el uso del software Excel y estadistica descriptiva como la media de cada factor analizado y la
moda que vendria a ser el factor con mayor frecuencia. De esta manera se pudo saber qué es
lo que predominaba dentro de la muestra. Ademas, de manera complementaria se realizo la
triangulacion de datos de los resultados de los cuestionarios, los datos secundarios, teorias e
hipotesis planteada la cual es que marketing sostenible no estd influenciando en el
comportamiento del consumidor del sector de moda en Lima.

RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Para el analisis de los resultados se ha utilizado estadistica descriptiva para luego saber
la media, moda o mediana de los de los diferentes resultados que ha sido previamente
codificados para facilitar la explicacion. Se realizaron en total 14 preguntas en el cuestionario

de forma online e impresa. (ver Anexo 1.).

Tras la recopilacion de los resultados se pudo comprobar que los consumidores de
moda de Lima Metropolitana no perciben que la moda sostenible sea un tema muy divulgado
puesto a que para el 24% de la muestra una de las principales causas por las cuales no
adquieren moda sostenible (Hur y Cassidy, 2019). Tal resultado permite la reflexién de que la
gestion de la empresa debe enfocarse en establecer una buena relacion con sus stakeholders y
lograr una fidelidad (Lim, 2015). Asimismo, es importante sefialar que la principal causa por
la que no compran un producto de moda sostenible es porque el 38% consideran que el precio

es alto. Esto concuerda con lo expuesto de que el principal reto de la moda sostenible son los
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En la realidad estudiada, se verifico que se suele adquirir al menos una vez en cada

cambio de temporada prendas en retails, por lo que su consumo principalmente es de fast

fashion por el 73% de la muestra. (ver figura 2 y 3). Dentro de las dimensiones del

comportamiento del consumidor la que es mas influyente al escoger moda es la autoimagen

que tienen de si mismos para el 75% es muy importante e importante. El estilo de vida (49%),

Frecuencia de compra de moda la experiencia con el producto (43%), las
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Figura 3: Forma de adquisicion de moda

sensaciones relacionadas con el producto (36%)
y las necesidades que seran atendidas (40%)

también son relevantes para ellos; sin embargo,

el factor que le dan menor importancia es el de

los influenciadores lo cual va en contra del planteamientoue los consumidores se siente mas

12



identificado con ellos y siguen los consejos que se dan acerca de productos al momento de

adquirir moda (Pérez y Luque, 2017).

La poblacion estudiada encaja mas en la fase de crecimiento la cual se tienen consumidores
seguidores, dependientes y pasivos. Los seguidores suelen guiarse de las tendencias de los
innovadores y Pioneer. Lo que les impulsa a comprar son motivos psicolégicos o econdmicos.
Por otro lado, los compradores moda dependientes suelen comprar segin 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 ,

2001)

El marketing sostenible, en el mercado de moda de estudiado, no tiene mucha
relevancia para los consumidores respecto a aspectos de la sostenibilidad como
responsabilidades econdmicas, éticas, legales y filantropicas debido. Ademads, consideran que
las empresas peruanas de moda se centran en su mayoria en sus aspectos economicos
financieros y en lo tecnoldgico. El 23 % perciben que las empresas consideran muy
importante los factores econdmicos y poco importante en un 44% ambiental, 33% social y
21% tecnolédgico confirmando de esta manera lo sefalado por Schmitt y Cequea (2019). Esto
concuerda con el planteamiento que para los 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

relacion la percepcion acerca de lo que es normal o no normal (Rettie, Burchell y Barnham,

2014)

Por ello, el marketing sostenible tiene que servir apoyo para lograr crear una
conciencia al consumidor acerca de la moda ética (social y medioambiental) debido que a
pesar que ya haya consumidores dispuestos a pagar un poco mas por productos premium
sostenibles, todavia se debe promocionar mas esta clase de moda (Shen, Wang, Lo & Shum,
2012). Ademas, se verificd la importancia para los consumidores de una mayor difusion y
culturizar a las personas para que se pueda tener una perspectiva mas amplia de la moda desde

lo social (37%) y medioambiental (49%). Los consumidores a la par expresaron que el

13



principal medio de comunicacidon que utilizan son las redes sociales y el 37% de ellos se

sentiria mas involucrado en su entorno si tuvieran la oportunidad de obtener moda sostenible.

Dentro de las dimensiones del marketing la que tiene una mayor influencia en el
comportamiento del consumidor de moda es el producto debido a que le dan mucha
importancia a las caracteristicas del producto y también es relevante la duracion, la calidad,
disefio y que se acople a su estilo de vida y autopercepcion. El precio también genera una
influencia en el comportamiento del consumidor; puesto que, puede ser uno de los factores
por el cual se llegue o no a adquirir un producto. Esto hace concordancia a que si no se
comunica de una forma clara todos los valores sociales y ecologicos de los productos

entonces solo se va a evaluar los productos de forma monetaria. (Lim, 2015).

En cuanto a la publicidad, si bien influye en un menor nivel los consumidores,
destacaron que es importante para lograr conocer acerca de los productos y también que es
clave si se quieren dar a conocer las empresas de slow fashion. Esta variable es importante
para que los productos sostenibles puedan transmitir un mensaje mediante su marca; ademas,
también se da a conocer la reputacion y ética de la empresa (Galvez, Rivera y Zavala, 2018).
Por ultimo, la distribucion de los productos no es un factor que haya sido muy relevante para

la muestra analizada frente a las otras dimensiones del marketing.

Desde la perspectiva de las dimensiones sostenibles del marketing para los
consumidores al momento de adquirir moda se debe analizar dos perspectivas qué es lo que el
consumidor percibe de las empresas y sus preocupaciones. La muestra estudiada sefiald que
las empresas peruanas de moda tienden a preocuparse mas en sus aspectos econdémicos o
financieros dejando de lado los aspectos medioambientales y sociales confirmando lo
sefialado por Schmitt y Cequea (2019). Evaluando qué es lo que le importa al consumidor de
moda se puede observar que consideran que es importante lo econdmico poniendo en un nivel
inferior al momento de conseguir moda las dimensiones medioambientales y sociales. 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
relacion la percepcion acerca de lo que es normal o no normal (Rettie, Burchell y Barnham,

2014).

CONCLUSION
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Tras finalizar el estudio, se constatd que el marketing sostenible aun no esta
influenciando de una manera amplia el comportamiento del consumidor, ya que hay un gran
desconocimiento acerca de lo que es la moda sostenible pese a los esfuerzos de la Asociacion
de Moda Sostenible de Pert 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 disefios poco atractivos.

El perfil del consumidor de Lima Metropolitana se caracteriza por preocuparse
principalmente en las caracteristicas del producto que puedan reflejar su autoimagen. Su estilo
de vida, la experiencia con el producto, las sensaciones relacionadas con el producto y la
utilidad son factores relevantes para los usuarios. Asimismo, se caracteriza por adquirir moda
al menos una vez cada cambio de temporada, son principalmente consumidores en retails
tales como Saga Falabella, Ripley, Oeschle, etc. y tener una posicion irrelevante hacia el

consumismo.

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 anadido inferior. Tras
el estudio, se recibié comentarios del publico indicando que seria muy util difundir mas
acerca de lo que consiste. Se tiene que pasar la brecha donde no solo haya una actitud positiva
hacia el producto, sino que también se llegue a concretar la adquisicion del producto. También
deberia considerarse como una opcion complementaria la posibilidad de trabajar de la mano
de empresas grandes para que comience a ver un cambio ciclico del comportamiento de los

consumidores.

Complementariamente, es importante una mayor difusion de informacion y desarrollo
de la cultura para que se pueda tener una perspectiva mas amplia de la moda desde lo social y
medioambiental. Ese puede, incluso, ser considerado uno de los principales retos del
movimiento que prioriza una producciéon de bienes y servicios en modo “slow” y la
percepcion de normalidad. Cabe resaltar que dentro de los medios de comunicacion que

predomina dentro de los consumidores son las redes sociales. A la par, hay una tendencia mas
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positiva hacia las iniciativas medioambientales y una asociacion de que la moda sostenible es

ecologica.

El aporte practico de este estudio es permitir una vision mas amplia de las
preocupaciones e importancias para los consumidores de moda sostenible en general, el
desarrollo del perfil del consumidor de Lima Metropolitana y puede ser usado por las
empresas o investigadores como una base de datos de como dirigir sus estrategias de

marketing.

Por ultimo, se puede afirmar que existe una diversidad de temas a explotar alrededor
de la tematica estudiada. Para futuras investigaciones, se recomienda realizar un analisis
cualitativo para tener una perspectiva mas detallada de aspectos especificos del
comportamiento del consumidor. Ademas, se recomienda la realizacion de un estudio mas
amplio en como es que afecta la publicidad a los consumidores. Otro factor para tener un
perfil més amplio de los consumidores seria segmentarlos por generaciones para corroborar si
de eso depende que tengan una actitud mas dirigida hacia aspectos sociales y ecologicos,
comprobando que es lo que mas tiene influencia en el comportamiento del consumidor y que

es lo que finalmente le hace adquirir un determinado producto.

Este estudio presenta ciertas limitaciones. Primero, el estudio solo estaba limitado para
los consumidores de moda de Lima Metropolitana y su disponibilidad en participar. Segundo,
la recoleccion de data solo fue en un periodo determinado por lo cual no se puede analizar si
tras saber acerca de los beneficios de la moda sostenible los consumidores cambian. Tercero,
el estudio fue solo cuantitativo descriptivo. Con fines de tener un estudio mas determinado
seria recomendable realizar entrevistas a profundidad. Cuarto, la muestra fue estudiada de
forma general en mayores de 18 afos. La segmentacion de los consumidores daria un perfil
mas especifico de cada grupo. Por ultimo, se sugiere que para investigaciones futuras se
analice en especifico ciertas marcas de moda sostenible y como es que reaccionan sus

clientes.
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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 opinion. Toda la informacion
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

Preguntas filtro

1) ¢(En qué rango de edad se encuentra?

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

2) ¢(Vive en Lima Metropolitana?
1. Si 2. No
3) Su género
1. Femenino 2. Masculino

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

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

5) Marque en que zona vive:
1. Zona 1l (Puente Piedra, Comas y Carabayllo)
2. Zona 2 (Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres)
3. Zona 3 (San Juan del Lurigancho)
4. Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria)
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis y El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, y San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina)

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

© % N W

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac)
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10. Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Ventanilla y Carmen de la
Legua)

A continuacion, 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)

1. Econdémico/ financiero 1-2-3-4-5
2. Ambiental 1-2-3-4-5
3. Social 1-2-3-4-5
4. Tecnologia 1-2-3-4-5

2) Al momento de conseguir un producto de moda, ;qué tan importante considera las
siguientes responsabilidades de la empresa? 1 nada importante- 5 muy importante)

1. Responsabilidades economicas 1-2-3-4-5
2. Responsabilidades legales 1-2-3-4-5
3. Responsabilidades éticas 1-2-3-4-5
4. Responsabilidades filantropicas 1-2-3-4-5

3) Al momento de realizar la compra de una prenda de moda, ;cual 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
2. Promocion (publicidad) 1-2-3-4-5
3. Caracteristica del producto 1-2-3-4-5
4. Distribucion 1-2-3-4-5

Definicion de moda sostenible: “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 produccion se mantenga cierta calidad y que los procesos sean buenos para
que de esta manera los productos puedan durar mas. Por ultimo, busca ensenar al
consumidor invertir en prendas de ropa las cuales van usar por un largo periodo de

tiempo” (Pookulangara y Shephard, 2013).

4) ;Qué tan involucrado se siente o sentiria socialmente al utilizar moda sostenible en su
entorno? (1 nada involucrado- 5 muy involucrado)
1-2-3-4-5
5) Para usted, ;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
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6) (En qué medio de comunicaciéon ha observado mas contenidos a favor de causas
sociales o ambientales?

1. Television 4. Noticias

2. Afiches 5. Otro:

3. Redes sociales

7) (Con qué frecuencia suele adquirir ropa u accesorios de moda?
1. Al menos una vez a la 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) (Como suele adquirir su ropa con mayor frecuencia?

1. Tiendas de segunda mano 7. Tiendas de moda sostenible
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-S 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. El tiempo 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 la importancia 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 autopercepcion 1-2-3-4-5
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4. Su entorno 1-2-3-4-5
5. Su estatus 1-2-3-4-5
6. Influenciadores 1-2-3-4-5
7. Sensaciones relacionadas al producto 1-2-3-4-5
8. Necesidades que seran atendidas 1-2-3-4-5

11) ;Cuadl 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. Ecologico 7. Otro:

4. Libre de crueldad

12) ;Cuadl es la razon por la cual pese a tener la intencién de compra, no llega adquirir un

1.
2.
3.
4.

producto de moda sostenible?

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

Ubicacién de local

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

1.

Si 2. No

De ser afirmativa la respuesta, mencionar la marca:

14) ;Cual es su percepcion respecto al “consumismo”? (1 muy negativa- 5 muy positiva)

1-2-3-4-5

.Hay algo que le gustaria afiadir sobre el tema de la moda y la sostenibilidad?
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