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RESUMEN

El propésito de esta investigacion fue: “Determinar de qué manera las estrategias de
marketing ecoldgico contribuyen con la cultura del slow fashion en empresas textiles
de Gamarra — La Victoria, 2021”. Se utilizé una metodologia mixta con nivel de
investigacién correlacional. Ademas, se aplicd un disefio no experimental transversal,
ya que no se modificaron las variables de estudio. Se tuvo como unidad de analisis a
384 consumidores obtenidos de la formula de poblaciones infinitas, de los cuales se
extrajo un piloto de 62 debido a que estos fueron los que pasaron las preguntas filtro;
y 7 empresarios del emporio comercial de Gamarra, dentro de una poblacién total de
4.118 establecimientos. El valor de significancia obtenido fue igual a 0,000, lo que
permitid confirmar la hipotesis; y el valor de coeficiente de correlacion Rho de
Spearman fue de 0.857. De esta manera, se comprueba la relacion significativa entre
las variables marketing ecoldgico y slow fashion. Esto significa que el uso correcto de
estrategias de marketing ecoldgico contribuye positivamente con la cultura del slow
fashion en las empresas textiles. Finalmente, con la presente investigacion se busca
concientizar tanto a los consumidores como a las empresas sobre cdmo sus acciones
afectan directamente al ecosistema. También pretende que este nuevo modelo de
negocio sostenible pueda ser replicado nacional e internacionalmente por otras
organizaciones, ya que es una forma de garantizar la sostenibilidad y rentabilidad de

las empresas textiles sin impactar negativamente en el medio ambiente.

Palabras clave: marketing ecoldgico, slow fashion, consumo responsable,

economia circular, comercio justo, industria textil, ecobranding
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ABSTRACT

The purpose of this research is to “Determinate how ecological marketing strategies
contribute to the culture of slow fashion in textile companies in Gamarra - La Victoria,
2021”. A mixed methodology was used with a correlational level of research. In
addition, a non-experimental cross-sectional design was applied since the study
variables were not modified. The unit of analysis was 384 consumers obtained from the
infinite population formula, from which a pilot of 62 were extracted because these were
the ones that passed the filter questions; and 7 businessmen from the commercial
emporium of Gamarra, within a total population of 4,118 establishments. The
significance value obtained was 0.000, which confirmed the hypothesis, and the
Spearman's Rho correlation coefficient was 0.857. In this way, the significant
relationship between the variables green marketing and slow fashion is verified. This
means that the correct use of ecological marketing strategies contributes positively to
the slow fashion culture in textile companies. Finally, this research seeks to raise
awareness among both consumers and companies about how their actions directly
affect the ecosystem. It also pretends that this new sustainable business model can be
replicated nationally and internationally by other organizations, since it is a way to
ensure the sustainability and profitability of textile companies without negatively

impacting the environment.

Keywords: green marketing, slow fashion, responsible consumption, circular

economy, fair trade, textile industry, eco branding
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion esta orientado en analizar como la correcta
aplicacion de estrategias de marketing ecoldgico contribuye a una cultura slow fashion
en empresas textiles ubicadas en el Emporio Comercial de Gamarra, siendo este uno
de los pilares textiles mas grandes y reconocidos del pais, buscando proponer un
nuevo modelo de negocio sostenible dado el alarmante indice de contaminacion que
cuenta este sector. Por ello, el estudio se basdé en analizar los nuevos
comportamientos de compra de consumidores comprometidos con el medio ambiente
y qué acciones sostenibles estan realizando las empresas para contribuir con la

preservacion medioambiental.

Es asi como se pretende incentivar a que las empresas textiles de Gamarra comiencen
a adaptar y concientizar mas sobre el movimiento slow fashion como una manera de
entender los nuevos comportamientos del consumidor que cada vez son mas
cambiantes, ya que con la excesiva contaminacion que genera el fast fashion, incita,
de cierta manera, al consumismo, generando la necesidad de estar siempre a la moda
y desechando las prendas cada vez mas rapido. La investigacion aporta el uso del
marketing ecolégico como estrategia para asi obtener mayores resultados en las
empresas que decidan implementar practicas medioambientales en sus procesos de

produccién.
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En el capitulo I, se presenta un panorama general del proyecto, se da informacion
acerca del area en donde se desarrolla la investigacion y los objetivos que se pretende
alcanzar. En el capitulo Il, se presentan los antecedentes que ayudaron a desarrollar
mejor los conceptos, tanto como el marco tedrico, y justificar mediante esto la
investigacion. En el capitulo Ill, se detalla el costo de los servicios utilizados para
realizar esta investigacion. Finalmente, en el capitulo IV y V se presentan los
resultados del cuestionario y las entrevistas, asi como también las conclusiones que
se llegaron al finalizar el proyecto.

Se puede concluir que este estudio permitié analizar a 7 empresarios representando
sus marcas de ropa presentes en Gamarra con el fin de indagar cual es la situacion en
el ambito sostenible, o que permitio visualizar que aun falta trabajo por hacer, pero se
puede empezar por mejorar este aspecto con la implementacién de estrategias de

marketing ecolégico mediante una adecuada planificacion.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Estrategias de Marketing Ecoldgico y la contribucion a la cultura del Slow

Fashion en empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacién aplicada e innovacion para este proyecto es: Modelo de
negocios sostenibles, debido a que se busca desarrollar modelos de negocios
que generen valor econémico, pero al mismo tiempo integren valores sociales y
medioambientales a todos sus grupos de interés, generando un aporte
significativo de buenas practicas que reduzcan el impacto ambiental
principalmente en la industria textil en Lima, mas especificamente en empresas

del Emporio Comercial de Gamarra.

1.3 Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion

Programa de estudio: Marketing e Innovacion, Comunicacién Estratégica y
Administracion y Direccion de Negocios.

El eje tematico de este proyecto es: Desarrollo de modelos de negocios, debido
a la investigacion del marketing ecoldgico, la cultura del slow fashion y su

contribucién en las empresas textiles de Gamarra.
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La presente investigacién contribuye a la carrera de Marketing e Innovacién en
aspectos como el desarrollo de estrategias, las cuales podrian ser
implementadas en diversas campanas que posteriormente logren beneficios
rentables para las empresas textiles de Gamarra y otros emprendimientos que
estén enfocados en adoptar cambios en sus objetivos, teniendo en cuenta al
cliente y sus necesidades, segun las tendencias del mercado.

Respecto a la carrera de Comunicacion Estratégica, contribuye en desarrollar
planes estratégicos con enfoque sostenible para afianzar la cultura, reputacion e
imagen de las organizaciones, asi como también en comprender los
comportamientos del consumidor. Al mismo tiempo, sirve para identificar
soluciones de comunicacion recurriendo a metodologias de investigacion.

Por ultimo, en la carrera de Administracion y Direccion de Negocios contribuye
en dirigir a los negocios en un contexto ecoldgico y sostenible en donde se resalta
la importancia de la economia circular. De esa manera aportara en desarrollar
soluciones innovadoras, mejorando las competencias de innovacidén sostenible

para futuros emprendimientos.

1.4 Alcance de la soluciéon

Poblacion de estudio: Empresas textiles de Gamarra

Lugar: Gamarra, La Victoria - Lima, Peru

Temporalidad: Agosto - noviembre del 2021

15



CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

21 Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

Durante los ultimos afos, se han percibido cambios significativos en todo el
mundo, causando crisis sociales, econdmicas y ambientales que aceleran su
deterioro debido a la mala conducta del ser humano y su falta de concientizacién
del medio ambiente. La contaminacion, la deforestacion, la emision de gases, el mal
uso del agua, el consumismo, entre otros, son factores que han puesto en cuenta
regresiva al planeta Tierra. Ante ello, se comenzé a incluir el tan famoso concepto
de “sostenibilidad” como una solucion que apunta a garantizar un equilibrio entre la

economia, sociedad y ambiente, incentivando a la creacion de politicas ecoldgicas.

En tal sentido, el término pasé a distorsionarse, perdiendo su valor vy
objetividad. Por ello, en los ultimos afos, muchas de las organizaciones han
empezado a mostrar mayor interés en entender los problemas medioambientales
actuales, buscando satisfacer las necesidades de los nuevos y futuros

comportamientos de consumo del ser humano.

De esta manera nace el marketing ecoldgico, también llamado marketing

verde o sostenible, como una nueva tendencia positiva que permite a las empresas
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mejorar su posicionamiento y fortalecer conceptos de sostenibilidad mediante
acciones sustentables implicando desde su cadena productiva como reduccion de
agua, emisiones de carbono, manejo y gestion de desechos, packaging; hasta la
promocion y comercializacion, creando concientizacion en los consumidores. En
ese sentido, “el marketing verde surge como una respuesta a la busqueda de
estrategias organizacionales que promuevan la preservacion del ecosistema” (Véliz

y Carpio, 2019, p.158).

El poco conocimiento del concepto del marketing ecoldgico conlleva una
inadecuada aplicacion de estas estrategias comerciales. Dentro de este marco,
uno de los sectores con mayor reincidencia es el sector textil e indumentaria,
enfrentandose al desafio de implementar en sus filas procesos sustentables
debido a que, en la actualidad, la fabricacion de sus prendas no cumplen con
los estandares de calidad para ser consideradas como un sector con
compromiso ético y respetuoso hacia el medio ambiente, sus trabajadores y
consumidores, considerandose como la segunda industria mas contaminante
del mundo (Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo [UNCTAD],

2019).

Esto debido a una fuerte tendencia llamada fast fashion o moda rapida que
surgié durante los afios ochenta, con la creacion de diversas marcas low cost como
Zara, Mango, H&M, entre otras, cobrando mayor auge en el afio 2013, expandiéndose
por toda Latinoamérica con la propuesta de la creacién de prendas con alto disefo,

poca calidad y durabilidad. De manera que se caracteriza como una tendencia que
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apunta a que estas prendas no solo son de facil acceso para el consumidor, sino que
también se convierten en facil desecho, ya que no cuenta con una gran inversion en

su fabricacion (Kalmanovich, 2016, como se citd en Medina y Valiente, 2019).

Como contraposicion al movimiento fast fashion y con el fin de concientizar a la
sociedad acerca de los efectos negativos que ocasiona este fendmeno, aparece una
filosofia denominada slow fashion, también conocida como moda sostenible, que
aboga por el consumo consciente y la reduccidn de residuos causados por la
produccion de ropa durante su elaboracion y adquisicion. Es asi como, segun Romero
(2021), “esta practica respeta los procesos de los materiales y las personas para luego
generar una prenda de alta calidad” (p.12). En ese sentido, es primordial para las
marcas adoptar estos procedimientos en el dia a dia con la intencién de darle un fin a

la mala costumbre de comprar y tirar.

“En el Peru, el 89% de los peruanos considera muy importante el problema
de la conservacion ambiental, pero el 56% sefala que pocas veces compra
productos ecoldgicos 0 no contaminantes, en ese sentido se puede notar que el
consumidor peruano es indiferente a la importancia del rol que cumple en conservar
el medio ambiente” (Conexidn ESAN, 2012, como se cité en Esteban, 2019). Segun
estos indicadores, el consumo sostenible por parte de la poblacion peruana recién
se encuentra en ascenso, de modo que existe la posibilidad de adaptar o generar
nuevos productos, servicios y procesos eco amigables mediante el uso del

marketing ecoldgico.
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En consecuencia, se puede considerar este ascenso como una oportunidad
para incorporar el marketing ecolégico a la industria textil, combatiendo uno de sus
principales problemas: la contaminacidon y el consumismo. Ademas, se pretende
reforzar el movimiento slow fashion en el Peru aplicando practicas para promover el

compromiso ético medioambiental.

El pais cuenta con uno de los dominios comerciales textiles mas importantes
de Sudameérica, el emporio comercial Gamarra (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2016), el cual tiene la posibilidad de crear prendas de buena
calidad debido a la gran diversidad de recursos naturales. Sin embargo, con el
movimiento fast fashion presente en el mercado peruano, muchas de las empresas
han adoptado estas nuevas practicas y estrategias textiles como medida de

supervivencia.

Debido a los nuevos comportamientos de consumo por lo trendy, las
empresas han optado por la fabricacion de prendas que presentan un auge
ocasional incrementando su produccion en serie. Esto con el fin de lanzar mas
colecciones en el menor tiempo posible buscando competir con los grandes retails
e incrementar sus ventas a precios mas bajos y especiales al por mayor. De
este modo, se puede notar que esta problematica proviene de la mala gestion de
residuos y desmesurada produccién en la industria textil.

En vista que la situacion continue, se prevé un incremento en los niveles de
contaminacion, debido a que el uso desmesurado del agua para la fabricacién de

las prendas, aumento de residuos textiles y materiales toxicos nocivos, ocasionara
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a largo plazo la pérdida de recursos naturales y afectara en la salud de las

personas.

Sobre lo expuesto, esta investigacion analiza el impacto positivo generado
por la implementacion de estrategias de marketing ecoldgico en las empresas
textiles de Gamarra, acorde con incentivar un compromiso ético y ambiental,
logrando asi aportar a la creacion e insercion de una cultura slow fashion en Peru.
Lo posibilitara la creacidn de nuevos procesos ecoamigables, productos con valor
agregado y revalorizacion de técnicas artesanales tradicionales, permitiendo un
equilibrio entre la actividad econdmica y sostenible de distintos negocios con el fin
de prevalecer en el mercado peruano. Ese tipo de acciones seran percibidas y
replicadas por la poblacion, no solo por sus consumidores, sino también por el

medio en el cual se desenvuelve.

2.1.2 Formulacién del problema

2.1.2.1 Problema general

¢De qué manera las estrategias de marketing ecologico contribuyen con la

cultura del slow fashion en empresas textiles de Gamarra — La Victoria, 20217

2.1.2.2 Problemas especificos

« ¢De qué manera las estrategias de marketing ecolédgico contribuyen al
consumo responsable en empresas textiles de Gamarra — La Victoria,

20217
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o ¢De qué manera las estrategias de marketing ecolégico contribuyen al

comercio justo en empresas textiles de Gamarra — La Victoria, 20217

« ¢De qué manera las estrategias de marketing ecoldgico contribuyen con
la calidad de las prendas en empresas textiles de Gamarra — La Victoria,

20217

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera las estrategias de marketing ecologico
contribuyen con la cultura del slow fashion en empresas textiles de Gamarra

— La Victoria, 2021.

2.1.3.2 Objetivos especificos

« Determinar de qué manera las estrategias de marketing ecoldgico
contribuyen al consumo responsable en empresas textiles de Gamarra —

La Victoria, 2021.

« Determinar de qué manera las estrategias de marketing ecologico
contribuyen al comercio justo en empresas textiles de Gamarra — La

Victoria, 2021.
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o Determinar de qué manera las estrategias de marketing ecoldgico
contribuyen con la calidad de las prendas en empresas textiles de

Gamarra — La Victoria, 2021.

2.1.4 Justificacion de la investigacion

2.1.4.1 Justificacion tedrica

Esta investigacion se justifica teéricamente porque utiliza informacion
relevante como las bases del marketing social, mas especificamente el
marketing ecoldgico y sus componentes, basandonos en los aportes teoricos
del especialista Philip Kotler y las 4P del marketing (Producto, Precio, Punto
de venta y Promocion) para encontrar soluciones y contrastar resultados en
estudios orientados a la industria textil. También abarca términos con relacion
al slow fashion o moda sostenible, creado por Kate Fletcher, de quien nos
basamos para contrastar datos. Ademas, se recolecta informacion de la
participacion de este modelo de negocio en las industrias textiles de

Gamarra.

2.1.4.2 Justificacion metodoldgica

La presente investigacion busca proponer un nuevo modelo de
negocio sostenible mediante la aplicacion de estrategias comerciales para
que los emprendimientos del rubro textil tengan la capacidad de identificar

coémo estan gestionando sus procesos durante la elaboracion y fabricacion
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de prendas de vestir, asi como también qué herramientas necesitan aplicar
en su cadena de valor con el fin de conservar una cultura sostenible reflejada
en la marca y sus consumidores.

Ante ello, la investigacion de este proyecto es de tipo aplicada, dado
que, en funcion al analisis de los conceptos de marketing ecoldgico y slow
fashion, se buscd plantear los beneficios empresariales y sociales
permitiendo que las empresas textiles tengan un desarrollo bajo un modelo
productivo sostenible e incentivar a una concientizacion en las personas
sobre el impacto ambiental que genera consumir ropa de una manera

desmedida.

2.1.4.3 Justificacion practica

Finalmente, se cuenta con una justificacion practica, ya que la
investigacion planteada busca ayudar a crear una mayor conciencia entre los
empresarios del rubro textil acerca de cdmo tienen un impacto directo en el
ecosistema e incentivando el movimiento slow fashion en el mercado. Por
otra parte, esto les servira para influenciar y educar a sus consumidores,

introduciendo el concepto de moda sostenible a la vida cotidiana.

Ademas, con la correcta implementacion del marketing ecoldgico, las
marcas podran llegar al publico objetivo a través de estrategias que apliquen
practicas ecoamigables, logrando mejorar su imagen y posicionamiento,

pudiendo asi afianzar los vinculos que manejan con ellos. En consecuencia,

23



21.5

notaran la importancia de mantener un equilibrio entre el bienestar social,

ambiental y econémico.

Limitaciones de la investigacion

Durante el desarrollo de este proyecto de investigacion se detectaron
algunas dificultades, tales como: Informalidad de algunos comerciantes
pertenecientes al emporio comercial de Gamarra, lo que podria obstaculizar
la estimacion de participacion exacta en el mercado junto a la cantidad de
residuos que generan; y, por otro lado, la escasa aplicacion e informacion de
estudios realizados en Peru acerca del uso del marketing ecoldgico en
empresas textiles. Sin embargo, se pudieron superar dichas limitaciones
realizando proyecciones de estadisticas pasadas para elaborar un
pronéstico, tomando de referencia la ayuda brindada en las asesorias y la

busqueda minuciosa de informacion.

Asimismo, dado a la carencia de conocimiento del concepto y
caracteristicas de una cultura slow fashion, muchas de las empresas no
fueron aptas para ser tomadas como parte de la muestra de estudio, por lo
que la busqueda por empresas con acciones o conocimientos sustentables
obstaculizé la ampliacion de la recopilacion de informacion, sin embargo,
estas fueron superadas mediante una correcta organizacion de las preguntas
en el instrumento de guia de entrevistas permitiendo obtener datos valiosos
donde se permitio tener un analisis de la situacion actual.
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2.1.6 Viabilidad de la investigacion

En cuanto a la viabilidad, se realizd6 una investigacion exhaustiva
debido a que la mayoria de los datos encontrados inicialmente estaban
desactualizados, ocasionando un cruce de informacion. A pesar de ello, se
recopild informacion de fuentes confiables, en este caso, tesis nacionales de
temas similares los cuales brindaban estadisticas importantes dentro del
sector textil. A partir de ello fue necesario aplicar otras estrategias que
apoyen la investigacion como indagar en la data recolectada del mercado
extranjero, puesto que son los que iniciaron el movimiento slow fashion.

Por otro lado, fue primordial enfocarse en las pequefias empresas
peruanas, ya que ofrecen sus productos con un valor agregado, materias
primas y recursos naturales del pais, sin embargo, no cuentan con las
herramientas o conocimientos necesarios para comunicar sus fortalezas vy,

con ello, darse a conocer en la industria textil.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.2 Marco referencial

2.1.1 Antecedentes nacionales

Campos y Pinedo (2020). En su investigacion de titulo “Influencia del
Green Marketing Mix en el Consumer Based Brand Equity de la empresa
Weleda en Lima Metropolitana 2019”, tuvo como objetivo analizar la influencia
del Green Marketing Mix en el Consumer Based Brand Equity de la empresa
Weleda de Lima Metropolitana durante el afio 2019. Con respecto al green
marketing mix, Sohail (2017) menciona que Kinoti (2011) lo define como el
desarrollo de productos ecoldgicos usando tacticas en el precio, promocion y la
cadena de suministros para conservar el ecosistema. Y respecto al consumer
based brand equity (CBBE), es importante comprender el valor de marca desde
el punto de vista del cliente, asi lo mencion6é Sohail, M. S. (2017), ya que se
obtienen mas ingresos y ganancias, menores costos y la capacidad de cobrar
precios mas altos (Keller et al., 201; Yoganatha et al., 2015). En cuanto a la
metodologia, se utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento de
recopilaciéon de datos, un cuestionario de preguntas empleando la escala de
Likert a una poblacién compuesta por 185,006 consumidores de productos de
la marca en establecimientos retail, teniendo una muestra de 300 clientes. Para
el analisis de los resultados, la prueba estadistica se calculé con la férmula: p-
valor = 0.000 < 0.05 y el R = 0,61; con un nivel de significancia de 0.05 hay

evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula (p-valor = 0.000 < 0.05),
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por lo cual se concluy6 que al menos una de las variables del green marketing
mix si influye positiva y significativamente en el cconsumer based brand equity

de la organizacion.

Saavedra (2020). En su investigacién de titulo “Estrategias de marketing
ecoldgico y posicionamiento de la empresa Peruana de Moldeados S.A.C, Lima
Norte 2020”, tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing ecolégico con el posicionamiento de la empresa
Peruana de Moldeados SAC en Lima Norte, 2020. Se define a las estrategias
de marketing ecolégico como un conjunto de decisiones que toman las
empresas de manera estratégica con la finalidad de mejorar el posicionamiento
de los atributos de un producto sostenible al mercado actual, partiendo desde
la produccién hasta la comercializacion (Castro, 2011). Se hace mencioén del
posicionamiento, segun Mora y Schupnik (2018), como el lugar que ocupa un
bien o un servicio en la mente del consumidor siendo parte de una estrategia
para conectar emocionalmente con los consumidores y convertirlos en
promotores. En cuanto a la metodologia, se utilizaron encuestas virtuales y
como instrumento de recopilacion de datos, un cuestionario a una poblacion
compuesta por 38 clientes distribuidores, resultando una muestra de 35. Los
resultados mostraron que se evidencia una correlacion positiva perfecta entre
las variables estrategias de marketing ecolégico y el posicionamiento
obteniendo un Rho de Spearman = 0.9212 y un nivel de significancia de p<0,05,

corroborando que una buena implementacion de estrategias de marketing
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ecoldgico permite que las empresas mejoren su posicionamiento en un mercado

ecoldgico de manera sostenida.

Cabrera (2019). En su investigacion de titulo “Marketing ecolégico y
decision de compra en los clientes de la empresa Galera, 2019”, tuvo como
objetivo determinar la relacion entre el marketing ecologico y la decision de
compra en los clientes de la empresa Galera, 2019. Santesmases (2012)
menciona que el marketing ecolégico o también llamado marketing verde tiene
una definicidn practica la cual se basa en la publicidad de productos que
contienen materiales desechables cuya produccion causara menos dafo a los
recursos naturales. Asimismo, reconoce que existe una tendencia mundial en
la cual los consumidores se preocupan por el medio ambiente, por eso buscan
productos organicos. En cuanto a la metodologia, se utilizé la técnica de
encuesta y como instrumento de recopilacion de datos, 2 cuestionarios de
preguntas empleando la escala de Likert a una poblacion compuesta por 110
clientes de la empresa Galera, teniendo como caracteristicas principales el sexo
femenino y mayores de edad, resultando una muestra de 110 clientes. Los
resultados mostraron que se observa una correlacion directa y altamente
significativa (p<0.01) de grado alto entre el marketing ecolégico y la decision de
compra de los clientes, dado que el coeficiente de correlacién Rho de Spearman
es de 0,852. Por tanto, se aceptd la hipétesis alternativa (Hi), vale decir, el
marketing ecologico tiene una relacidén directa y altamente significativa, de

grado alto con la decision de compra en los clientes de la empresa Galera, 2019.
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Salas (2019). En su investigacion de titulo “Marketing ecoldgico y
comportamiento proambiental en estudiantes de un instituto privado de Lima
(Peru), 2019”, tuvo como objetivo determinar la relacidn entre las estrategias de
marketing ecoldgico, evaluando el marketing mix y el comportamiento
proambiental en los estudiantes de un instituto superior tecnolégico privado de
Lima Metropolitana, 2019. En los resultados obtenidos se pudo concluir que
existia una correlacion fuerte entre las estrategias de marketing ecoldgico vy el
comportamiento proambiental (p < 0.05), dado que se obtuvo un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.815. En cuanto a la metodologia, se utilizd
encuesta y los grupos focales a una poblacién compuesta por 167 mujeres y 25
varones, resultando una muestra de 167 mujeres y 25 varones. Los resultados
mostraron que existia una correlacion fuerte entre las estrategias de marketing
ecologico y el comportamiento proambiental (p < 0.05), dado que se obtuvo un

coeficiente de correlacién de Spearman de 0.815.

2.1.2 Antecedentes internacionales

Reyes (2020). En su investigacion de titulo “Evaluacion de factores que
podrian incidir la intencion de compra verde de electrodomésticos en Bogota:
perspectivas desde el marketing verde”, tuvo como objetivo evaluar los factores
influencia social, actitudes ambientales y barreras percibidas respecto a la
intencion de compra verde de electrodomésticos entre los ciudadanos de

Bogota encaminados hacia las oportunidades existentes del marketing verde.
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Con respecto al marketing verde, basado en Polonsky (1994), se define como
todas las actividades que satisfacen las necesidades o deseos humanos
impactando minimamente en el ecosistema. En cuanto a la metodologia, se
utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento de recopilacion de datos,
se hizo un cuestionario de preguntas empleando la escala de Likert a una
poblacion compuesta por 5.169.600 habitantes, teniendo una muestra de 354
personas. Para el andlisis de los resultados, respecto a la influencia social, se
pudo corroborar la misma al encontrar que el coeficiente de trayectoria fue de

0,26 con un valor t de 4,328 y un valor p de 0,000, lo cual la hace significativa.

Moreno y Ponce (2019). En su investigacién de titulo “Indumentaria
sustentable: Una moda de consumo pasajera o una estrategia de Marketing",
tuvo como objetivo determinar cuales son las causas que generaron el
movimiento de la indumentaria sustentable, con el fin de establecer si es una
moda pasajera, un estilo de vida o una estrategia de marketing de las empresas
y a la vez de identificar las tendencias de consumo. La autora Moreno (2019),
hace referencia a la indumentaria o moda sustentable como la fabricacion de
prendas con un impacto positivo medioambiental estableciendo un equilibrio
entre la sociedad, economia y ambiente. Ante su segunda variable de moda
pasajera o estrategia de marketing, resalta al consumismo como partida que
inicia la contraposicién de la moda sustentable denominada como fast fashion,
por lo que, segun Buckingham (2011), "el consumismo es la adquisicion,
exhibicién, uso y circulacion de los bienes que refleja unos procesos mas

generales de comunicacion social y de construccién de la identidad” (p.47).
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Como instrumento para la recopilacion de datos se utilizdé el cuestionario,
entrevistas y notas de campo aplicada a las marcas de moda independientes
de Quito y Cumbaya y entrevistas. A una poblacién compuesta por: 32 marcas
de moda independientes de la ciudad de Quito y Cumbaya, siendo una muestra
de 30 marcas de moda independiente de las ciudades mencionadas, mediante
un muestreo aleatorio no probabilistico Los resultados mostraron que, luego de
la triangulacion de datos cualitativos mas las encuestas establecidas, la autora
concluye que la investigacion puede favorecer a la creacion de nuevos sistemas
de produccién y comunicacion en las empresas textiles de Quito y Cumbaya
evidenciando una probabilidad de t= 5.99. Esto permite que logren un
posicionamiento estable en un mercado sostenible reforzando su compromiso

con la responsabilidad social y la naturaleza.

Niebles (2019). En su investigacion de titulo “Moda sustentable, moda
amigable, una oportunidad de mercado”, tuvo como objetivo identificar la
oportunidad de mercado para la moda sustentable en Colombia desde la
perspectiva de las empresas y el consumidor, también ver la propuesta de las
empresas que estan implementando la moda sostenible en dicho pais. Segun
Mira (2018), la moda rapida se entiende como la implementacién de colecciones
de ropa que estan sujetas a los ultimos estilos de la moda. Esta ropa es
fabricada con bajos costos y disenada de una manera acelerada. De este modo,
la industria le proporciona al consumidor la posibilidad de consumir prendas
novedosas a precios asequibles y de forma permanente a través del tiempo. El

fast fashion o0 moda rapida radica en la forma continua de sacar en promedio 70
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colecciones al afio. En cuanto a la metodologia, se utilizaron encuestas y
entrevistas, y por medio de la tabulaciéon con graficas, se demostraron los
resultados de la encuesta. La poblacidén estaba compuesta por 28 hombres y
22 mujeres, resultando una muestra con la misma cantidad. Los resultados
evidenciaron que la mayoria de las personas encuestadas han comprado en
Zara y Stradivarius en el ultimo ano, con un 74.1% y 38.9%. Estas empresas
son denominadas moda rapida, lo cual es demasiado preocupante por su
negativa repercusion en el medio ambiente. De la poblacion encuestada, el
35.2% y 27.8% han comprado en Calvin Klein y Arturo Calle respectivamente
(moda tradicional). Las empresas de moda rapida, como Femme Belle y Maison
Mahalo recibieron un 7.4% y 0%. Las razones por las cuales compraron en las

anteriores tiendas fueron, en su mayor parte, por los disefios y el precio.

Pazmifio (2019). En su investigacion de titulo: “El marketing ecoldgico y
su impacto en el volumen de ventas de las curtiembres de la provincia de
Tungurahua”, tuvo como objetivo determinar la relacidon que existe entre el
marketing ecoldgico y el volumen de ventas de las curtiembres en la provincia
de Tungurahua. El marketing ecoldgico, segun Gonzalez et. al (2018), se enfoca
principalmente en la responsabilidad social que aplican aquellas empresas para
sus productos ecoldgicos, reflejando una preocupacion por el cuidado del medio
ambiente y siguiendo tendencias actuales para poder satisfacer al consumidor.
En cuanto a la metodologia, se utilizé la encuesta dirigida a clientes que asisten
a las curtiembres para adquirir un producto. La poblacion estaba compuesta por

768 clientes, resultando una muestra de 306. Los resultados obtenidos en el
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coeficiente correlacional de Spearman son proximos a 1, lo cual indica que se

presenta una relacion significativa positiva entre ambas variables.

2.1.3 Marco tedrico

2.1.3.1 Bases tedricas del marketing ecolégico

2.1.3.1.1. Concepto de marketing ecolégico

La presente investigacion se basa en el estudio “Marketing ecolégico: La
creciente preocupacion empresarial por la proteccion del medio ambiente”,

realizado por el autor Hugo Salas (2018).

El marketing ecolégico es la comercializacion de bienes que se
caracterizan por ser elaborados con materiales reciclados, amigables con la
naturaleza y, por ende, la contaminacion que ocasionan sobre el medio
ambiente es menor. También se le denomina marketing verde o ecomarketing
y aun se encuentra en etapa de formacion, ya que el consumidor no asume un
integro comportamiento ambientalista o de consumo ecoldgico (Santesmases,

2012, como se cité en Salas, 2018).

Se puede definir que el marketing ecolégico cuenta con amplias
denominaciones y que su concepto principal es la implementacion de
estrategias comerciales, que generen la venta de productos o servicios,
teniendo como enfoque la reduccidn de la contaminacion en el medioambiente
y, con ello, lograr un beneficio para la sociedad.
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Al pasar los afnos, los conceptos se ampliaron debido al comportamiento
del consumidor y a las tendencias que fueron evolucionando en el mundo. Por
esa razon, las empresas decidieron aplicar este tipo de estrategia como ventaja
competitiva frente a otros mercados. Asimismo, Aguilar (2017) menciona que el
marketing verde implica el equilibrio entre los objetivos de ventas y los

beneficios de la empresa, la preocupacion con la sociedad y el medio ambiente.

The American Marketing Association (2017) define el green marketing
como el marketing de productos que son seguros para el medio ambiente.
Adicional a esto, este método mantiene la ejecucién, innovacion y procesos en
toda la elaboracion de un producto verde. Lo mencionado coincide con la
definicion propuesta por Groening et al. (2018), quienes indican que el
marketing verde consiste, precisamente, en acciones dirigidas a todos los
consumidores mediante la incorporacién de una amplia gama de actividades de
mercadeo disefiadas para demostrar el esfuerzo de la empresa en minimizar el
impacto ambiental de sus productos y servicios. Sin embargo, para Chindu
(2019), el marketing verde va mas alla de las necesidades actuales de
los consumidores, pues prioriza el interés social en la proteccién del medio
ambiente. Es decir, no solotoma en cuentalas necesidades de los
consumidores, sino también el bienestar de todos los individuos que componen

la estructura social.
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En la actualidad, el marketing ecolégico tiene otros enfoques para
diversos autores, sin embargo, todos concluyen que la preocupacion por la
contaminacion ambiental esta cobrando cada vez mayor fuerza. Es por este
motivo que algunas empresas de diversos sectores han implementado cambios
en sus procesos de produccion y comercializacion, tanto de sus productos como
servicios, ademas de establecer objetivos de desarrollo sostenible en un corto
plazo. De esta forma se mejorara la presencia de marca, satisfara las
necesidades y expectativas del mercado actual reduciendo el impacto de sus

residuos.

2.1.3.1.2. Surgimiento del marketing ecoldgico

El origen del marketing ecolégico se remonta a Estados Unidos en abril
de 1990 con la aparicién de una serie de sucesos como el derrame de petrdleo,
incendios forestales y desastres naturales que trajeron cambios drasticos en el
medio ambiente. A causa de ello, 200 millones de personas de 141 paises
decidieron incentivar la conciencia ambiental mediante acciones como
marchas, eventos y charlas que reflejaran un compromiso con la conservacion
y mejora del medio ambiente. Por ejemplo, las campafias memorables que
dieron inicio al movimiento mas grande denominado “El Dia de la Tierra”,
celebrado cada 22 de abril debido a su conmemoracion en el 2009 por la

Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).
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Las organizaciones han identificado la importancia de introducir
productos ecoldgicos en su cartera, por ello se adaptan a las tendencias y
aplican las principales variables del marketing mix conocidas como las 4P
(Producto, Precio, Plaza y Promocion). El marketing mix verde se adapta para

lograr beneficios tanto a los consumidores como al medioambiente.

. Producto verde: La creacion de un bien tangible cuyo
proceso productivo es eco amigable, es decir, se busca la reduccion del
consumo de energia, agua y la generacion de desechos. Los materiales
utilizados en los envases y empaques son altamente reciclables, poseen
una alta durabilidad y son biodegradables o compostables. Por ejempilo,
la empresa peruana Kumir ofrece productos como los cepillos de dientes
hechos de madera de bambu, el cual es muy resistente, ecologico y
saludable porque no contienen componentes téxicos. Ademas, cuando
las cerdas cumplen su principal funcionalidad, pueden ser utilizadas

como herramienta de limpieza en el hogar.

. Precio verde: El valor monetario de los productos eco
amigables con el medioambiente generalmente son mayores debido a
que tienen un valor agregado en sus atributos de calidad y por los
beneficios que ofrecen. Por ejemplo, Kumir ofrece toallas higiénicas que
son hechas a base de algoddn organico, su disefio es innovador, cuenta
con 7 capas protectoras y broche especial para ayudar con la fijacion.

Ademas, sus beneficios son amplios, pues son reutilizables, lavables,
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ecoldgicas, duraderas y libres de crueldad animal. Por ello, los

consumidores estan dispuestos a pagar.

. Plaza verde: La eleccion de proveedores y distribuidores
con caracteristicas enfocadas en la conservacion del medio ambiente,
de modo que sus acciones provoquen el menor dafio posible. Por
ejemplo, las ferias realizadas en los parques de distritos como Miraflores
y San Isidro incentivan la compra de productos ecolégicos, ya que
ofrecen desde cremas para el cuidado de la piel en envases reutilizables
hasta accesorios en los que utilizan materias primas regionales. Por otro
lado, en términos de facilitar la entrega ofrecen bolsas de tela y para
garantizar procedimientos de reciclaje incluyen contenedores para una

correcta separacion de los residuos solidos.

. Promocidon verde: La empresa debe expresar mediante la
publicidad una imagen de compromiso con el medioambiente e informar
a los consumidores las caracteristicas de sus productos ecoldgicos para
fomentar la compra. Por ejemplo, AFP Habitat fundamenta su
compromiso con el medio ambiente mediante iniciativas como las
campanas de concientizacion a favor de la limpieza de las playas. Con
el apoyo de un ecoinfluencer lograron recolectar toneladas de residuos
reciclables. Ademas de fomentar acciones en sus procesos como el uso
de sus canales digitales en vez de los fisicos, todo ello con el fin de evitar

el consumo de papeles.
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Su aplicacion les permite satisfacer y fidelizar al cliente con la marca
ademas de impulsar acciones para diferenciarse de la competencia, ya que
anteriormente tenian como objetivo principal incrementar sus ventas, sin
embargo, en la actualidad, la satisfaccion del cliente es prioridad. Esto debido
a que los habitos de los consumidores estan cambiando de acuerdo con las

tendencias que implican la conservacion y proteccion del medioambiente.

Los beneficios como la mejora de imagen de marca son de importancia
para aquellas empresas que consideran imprescindible tomar acciones en sus
procesos de produccion, ya sea realizando modificaciones en sus productos
actuales como el empaque para que sea reciclable o biodegradable. Un ejemplo
de ello es la marca de agua mineral Cielo, la cual lanzé su nuevo envase con
25% menos de plastico, enfocado en las tendencias actuales y mediante
estrategias de comunicacién dieron a conocer los motivos principales de este

cambio, logrando sensibilizar a los consumidores.

En el 2019, Peru logré un importante avance: la prohibicion de la
fabricacion y comercializacion de sorbetes de plastico y bolsas pequefas. Las
empresas acataron la ley dictada por el gobierno e iniciaron acciones para
reemplazarlos por materiales como el acero inoxidable, que tiene un mejor uso,
y el bambu que es 100% biodegradable. Esto les permitié continuar con la venta

de sus productos. Durante el primer aio de vigencia de la norma se redujo la
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produccién de 1,000 millones de bolsas plasticas en el pais, equivalente a 420

toneladas de plastico que se dejaron de producir al mes.

Por otro lado, el marketing tradicional sigue siendo aplicado en distintos
rubros comerciales que tienen como objetivo principal ampliar la visibilidad de
sus negocios con el fin de captar clientes potenciales en distintas partes del pais
y con ello incrementar sus ventas. Asimismo, existen diversos enfoques sobre
su definicion, por ejemplo, Ortiz (2017) indica que “El marketing tradicional se
refiere a todas aquellas practicas que los especialistas de la mercadotecnia
emplearon en la mitad del siglo pasado e inicios del actual. Hablo de panfletos,
promociones, anuncios en periodicos y revistas, espectaculares, television,

entre otros” (parr. 1).

Si bien el concepto ha ido evolucionado conforme han pasado los afios
y su aplicacion ha sido efectiva en muchas empresas grandes y pequefas, se
puede decir que su implementacion requiere una mayor inversion de dinero,
puesto que se adquiere un espacio en medios masivos como television, radio o
prensa. Es debido a ello que modelos de negocio como los startups prefieren
utilizar otros medios que les genere una menor inversién, pero que se enfoque

en las tendencias actuales del mercado.

En conclusion, segun Kotler y Armstrong (2018), el marketing tradicional
busca satisfacer las necesidades presentes de los clientes a diferencia del

marketing ecoldgico, el cual procura realizar acciones responsables a nivel
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social y ambiental con la finalidad de cumplir las necesidades presentes y

futuras de los clientes u organizaciones.

2.1.3.1.3. Conciencia medio ambiental

El Ministerio del Medio Ambiente (2016) lo define como “La conciencia
ambiental puede definirse como el entendimiento que se tiene del impacto de
los seres humanos en el entorno. Es decir, entender como influyen las acciones
de cada dia en el medio ambiente y como esto afecta el futuro de nuestro

espacio” (p.1).

Peru, asi como otros paises, pasa por distintos problemas, pero existe
algo que los relaciona con mayor intensidad y este es el agotamiento de los
recursos materiales disponibles, el cual en un futuro cercano puede cambiar la
existencia de la humanidad puesto que los residuos generados de los sistemas
de produccién estan ocasionando serios problemas sociales y ambientales. Es
por todo ello que se plantea la necesidad de identificar nuevos modelos de
produccion industrial que respeten los limites a fin de preservar el medio
ambiente, beneficiando no solo a los seres humanos, sino también a las

especies que se encuentran en peligro de extincion.

Hace algunos afos, no existia una preocupacion por el uso de productos
desechables no reciclables, pues no habia una concientizacion adecuada de

las consecuencias negativas que traeria tanto en la salud de las personas como
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en el medioambiente; sin embargo, una reciente encuesta realizada por Ipsos
Global Advisor advierte que los peruanos somos el tercer pais mas preocupado

en el mundo por el calentamiento global (La Republica, 2019).

Con la aparicion de la pandemia causada por COVID-19, hubo muchos
cambios en el aspecto social y ambiental. En el primer aspecto, las personas
decidieron utilizar otros medios de transporte como la bicicleta, ya que durante
la cuarentena no se permitia el uso de autos para trasladarse. Si bien en un
inicio lo utilizaban para evitar los contagios, ahora ha permanecido como medio
de transporte habitual debido a que las municipalidades han implementado
redes de ciclovias en sus distritos. Mientras que el segundo aspecto esta ligado
al primero porque con el incremento del uso de bicicletas se logra reducir las
emisiones contaminantes, producto del transporte urbano y priorizar la calidad

del aire.

Por otro lado, las municipalidades han cambiado o modificado su plan de
trabajo abarcando proyectos de mejoramiento en sus distritos, como la
inauguracion de parques ecoldgicos que cuentan con espacios hechos de
materiales amigables como el bambu y en donde se promueve la participacion

y el aprendizaje de los ciudadanos.

El Parque Ecoldgico Voces por el Clima, ubicado en el distrito de Surco,
fomenta el reciclaje mediante la técnica del trueque, la cual consta de la entrega

de residuos aprovechables como el papel, cartén, vidrio, plastico, entre otros,
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para luego intercambiarlos por plantas. De esta forma se incentiva a los
ciudadanos a la creacion de sus propios minihuertos. Ademas, las entidades
privadas como las tiendas comerciales han impulsado campafas de
concientizacidon entre sus clientes incluyendo en sus establecimientos bolsas
100% biodegradables, las cuales estan hechas a base de maiz y también bolsas
de tela reutilizables, teniendo como objetivo principal reducir el uso del plastico

para evitar la contaminacion del mar y proteger a las especies marinas.

A pesar de estos grandes avances, es importante considerar como eje
principal a los nifios y jovenes ya que ellos seran los principales afectados si
este enfoque del cuidado ambiental no funciona. Es por este motivo que se
estan desarrollando proyectos de educacion ambiental en colegios que tienen
como fin sensibilizar a los escolares sobre las buenas practicas ambientales.
Por ejemplo, los maestros durante la pandemia estan enfocando todos sus
esfuerzos en fomentar el reciclaje en diversos cursos, implementando
actividades como la fabricacion de vestimentas hechas a base de productos

reciclados o creando nuevos objetos utiles y funcionales para el hogar.

2.1.3.1.4. Consumidor verde y nuevas tendencias de consumo

El consumidor verde es una persona orientada a la proteccion del
medioambiente en el comportamiento de compra, por lo que busca productos
ecologicos o productos que generen un menor impacto ambiental (Alard y

Monfort, 2017).
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Las caracteristicas del consumidor verde estan arraigadas al factor
econdmico, ya que suelen buscar productos que les brindan grandes beneficios,
pero estos suelen tener un precio mayor debido a los insumos utilizados en su
produccion. Esto es respaldado por un estudio realizado por IBM en
colaboracion con National Retail Federation, que refleja que los consumidores
estan dispuestos a pagar mas por marcas sostenibles y transparentes. De
hecho, el 70% ya compra teniendo en cuenta estos valores y estan dispuestos

a pagar hasta un 35% mas por este tipo de productos (ReasonWhy, 2020).

Por otro lado, Peru es el sexto pais (84%) a nivel mundial que mas ha
cambiado sus comportamientos de compra por su preocupacion por el cambio
climatico. Las acciones individuales mas ampliamente tomadas entre los
peruanos conectados se centran en el hogar. Por ejemplo, han hecho cambios
a favor del medio ambiente respecto a la cantidad de agua utilizada en el hogar
(74%), el volumen y la frecuencia con que reciclan (60%) y la cantidad de uso

de energia en su hogar (62%) (IPSOS, 2020).

Actualmente, las nuevas generaciones estdn cada vez mas
comprometidas con el tema de responsabilidad social y ambiental
principalmente por factores de influencia social como los famosos influencers
que, mediante sus redes sociales, incentivan a comprar productos ecolégicos.
Por este medio dan a conocer los beneficios que se obtienen al adquirir

productos que van desde la alimentacién hasta la vestimenta. A estas personas
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se las engloba en la categoria de “LOHAS” cuya abreviatura se define como
Lifestyle of Health and Sustainability, que se puede traducir como “estilo de vida

saludable y sostenible”.

Segun Pefialosa y Lopez (2016), los millennials buscan marcas que sean
modernas, con las que se puedan identificar, ademas es importante que sean
amigables con el medio ambiente y sin estereotipos de género. Lo cual
demuestra que ellos son los nuevos consumidores con un comportamiento muy
diferente al de las generaciones anteriores. Es un tipo de consumidor mucho
mas exigente y dificil de complacer, por ello las empresas necesitan conocer a
esta generacion para asi poder comunicarse adecuadamente y brindarles

productos que estén dispuestos a comprar.

Las empresas conocen el impacto que esta generando el marketing
ecologico, por tal motivo, empresas como Coca Cola, Ford, Toyota, Valvoline,
entre otros, han visto la necesidad que tienen los consumidores y han lanzado
al mercado productos que ayuden a concientizar a sus clientes para que
posteriormente estos adquieran tales productos en beneficio de la sociedad,
teniendo como resultado que se generen grandes volumenes de venta a nivel

mundial.

2.1.3.1.5. Economia circular
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Ante los esfuerzos desmesurados de las empresas por adaptarse a las
nuevas tendencias de un consumo responsable, surge la necesidad de centrar
sus objetivos hacia una preservacion y recuperacion del medio ambiente, donde
se comienza a evaluar la gestion de recursos naturales transformandolos en
estrategias que les permita mantener un equilibrio entre los flujos econémicos
y ecologicos. Ante ello, nace el concepto de la economia circular como una

fuerte estrategia con gran presencia en el marketing ecoldgico.

Segun Prieto-Sandoval, et al. (2017), la economia circular es un modelo
estratégico el cual tiene como mision el correcto aprovechamiento de recursos
dentro de la economia, con un enfoque en la preservacion del medio ambiente
previniendo la contaminacion y acciones que atenten contra el desarrollo
sostenible. Por esa razén, este modelo se basa en el principio de las 3R
(Reducir, Reusar, Reciclar), de forma que las organizaciones puedan mejorary
potenciar el ciclo de vida de los productos, creacion de nuevas estrategias de

disefio sostenible y mejoras en sus procesos de produccion.

Muchas veces, este término puede tener una tendencia a tornarse
complicado, sin embargo, es algo tan simple y a la misma vez innovador con el
simple hecho de mantener el valor de un producto, los materiales y los recursos
en un mayor tiempo, aplicando estrategias de usabilidad responsable. Otra de
las caracteristicas de la economia circular es que cuenta con una alta valoracion

por la diversidad, dado a que es un factor fundamental en la versatilidad,
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logrando establecer un equilibrio entre las empresas grandes y pequefias

creando un vinculo de soporte entre sus economias.

No obstante, los gobiernos, las empresas y la misma sociedad aun
continuan abordando el tema de responsabilidad ambiental de manera
equivoca y retrégrada bajo un modelo econoémico lineal donde su produccion,
gestion de recursos, bienes y servicios cuentan con una orientacion a corto
plazo, lo que imposibilita establecer una sostenibilidad, surgiendo como una
ruptura entre el ecosistema y el ser humano. Asi se crea un desbalance
ambiental, dado que las ansias del ser humano por querer producir mas bienes
y servicios han construido un modelo econdmico que gira en torno a la
sobreproduccién y generacion de desechos de manera excesiva sin una
conciencia medioambiental y una visidon hacia el bienestar de las futuras

generaciones, acostumbrando a la sociedad al consumismo (Garcia, 2017).

El sistema actual opera bajo una idealizacién de extraer, producir, usary
tirar. En tal sentido, incentiva el incremento de volumenes de produccién,
riesgos de suministros, precios mas bajos y obsolescencia ante las nuevas
tendencias cambiantes con la finalidad de mantener este ritmo acelerado que
demanda el mercado actual. Por ende, las organizaciones requieren aumentar
el uso de recursos que son producidos, transformados y vendidos en fases de
produccién de manera rapida con la busqueda de una expansion comercial. Por
esta razon, es primordial activar una concientizacién hacia este nuevo modelo

productivo llamado economia circular, el cual se presenta como una nueva
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alternativa que es capaz de establecer un equilibrio entre economia, sociedad
y ambiente, convirtiéndose en un factor clave de competitividad en el mercado
actual, el cual permite el surgimiento de nuevos productos, nacimiento de
empresas altas en innovaciéon, la diversificacion e internacionalizacion,

potenciar las nuevas tecnologias emergentes y generacion de empleo.

Para comprender mejor el sistema de la economia circular, es preciso
conocer sus principales objetivos, los cuales parten por la eficiencia energética,
gestion eficiente y responsable de los recursos y maximizar el uso de energias

renovables. Para lograr estos objetivos, se establecieron tres principios basicos:

Principio 1: Preservar y mejorar el capital natural. Busca demostrar que
ante un control del uso de recursos naturales eliminando la posibilidad de
generacion de residuos, se promueve la elaboracion de productos que puedan
tener una adaptabilidad al reuso o al refaccionamiento, permitiendo la creacion
de nuevos procesos innovadores y, en consecuencia, mejorar el capital

natural.

Principio 2: Optimizar los recursos. En este punto, se establece el
aprovechamiento de materias primas y suministros maximizando su
rendimiento con la finalidad de crear productos mas duraderos y consumibles,

es decir, ampliar su ciclo de vida.
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Principio 3: Mejorar la eficacia del sistema. Se enfatiza el uso de
energias y materias primas renovables para dejar de lado la dependencia que
se cuenta hoy en dia de combustibles fésiles, evitando la contaminacion del aire

y del agua, o el vertimiento de sustancias toxicas.

Como resultado, algunas organizaciones tratan de implementar a pasos
lentos estos nuevos modelos, sin embargo, para que una economia circular
prospere, es necesario la interconexién de las organizaciones hacia el mismo
fin donde se pueda evidenciar un cambio en el medio ambiente. Asimismo,
transmitir y educar a la sociedad de estas acciones. A partir de esto, se busca
evidenciar algunos de los beneficios empresariales que puede conllevar a la

aplicacion de estrategias orientadas a la economia circular.

En primer lugar, se encuentra el crecimiento econémico, pues, como se
menciond, el cambio hacia el ciclo de vida circular de un producto genera que
los recursos puedan reutilizarse, de modo que el uso eficiente de los recursos
y materia prima pueden reducir la necesidad de requerir mas, lo cual genera
ahorros sustanciales en su costo. Por lo tanto, la economia circular podria
reducir la facturacién anual de las industrias y al mismo tiempo reducir el

impacto ambiental (Cavallo, 2017, como se citdé en Luna et al., 2020).

En este nuevo modelo productivo, uno de sus pilares se basa en la
reutilizacion de materias primas permitiendo generar un valor agregado en la

produccion de bienes. Esto facilita que las empresas disminuyan sus costos por
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medio de la reutilizacion, aportando a la generacidon de nuevos productos
o0 mejoras en la cadena de produccion, es decir, se agrega el factor de
funcionalidad de recursos y evita pérdidas durante la cadena de produccion.
Ademas, permite favorablemente la obtencidon de nuevas ganancias mediante
el reciclaje o creacion de alianzas empresariales que permitan la

comercializacion de residuos como materias primas.

Otros de los puntos a favor de la economia circular es la reduccién de
consumo de recursos finitos, desarrollando procesos de ecodisefio. Este
proceso hace referencia al uso responsable de agua, energia y gas, costes
esenciales en las cadenas productivas los cuales pueden implicar una
disminucién considerable e influyente en sus estados financieros. Por ultimo, el
reciclaje de los productos terminados posibilita la reutilizaciéon de bienes que
cumplieron su vida util, por lo que genera el retorno a las empresas con la mision

de ser transformados en nuevos productos o como recursos de produccion.

Por consiguiente, ante una correcta implementacion de esta estrategia,
se puede lograr que las empresas establezcan un sistema econdémico en
armonia con el entorno con un retorno de beneficios financieros sin
comprometer el medio ambiente. Se tienen casos de éxito como Coca Cola, el
cual comenzd a incluir estrategias circulares en su cadena de produccion,
exactamente en el reciclaje de sus plasticos y la optimizacion de sus

tecnologias, convirtiéndose en una recicladora de tereftalato de polietileno
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(usado en los envases de plastico). Aposté por una campana de marketing

llamada “Mundo sin residuos”.

Partiendo de este ejemplo, se evidencia la importancia de la insercién del
marketing ecologico en la economia circular como estrategia de monetizacion y
posicionamiento de marcas. En efecto, para lograr el equilibrio es fundamental
unir la economia con el medio ambiente e integrar a la sociedad, por ello, seria
en vano que las organizaciones comiencen a dar este gran cambio ecoldgico
sin comunicar a los consumidores las acciones que toman perdiendo la

oportunidad de llegar a un target en crecimiento: los consumidores sostenibles.

Segun Pérez (2018), es inevitable la estrecha relacion que existe entre
el marketing ecolégico con la economia circular, dado a que estas dos
corrientes siempre estan ligadas a los cambios e innovaciones que trae el
fluctuante mercado, especialmente el comprender los nuevos comportamientos
de consumo y los nuevos perfiles del consumidor sostenible, explorando la
aplicacion de estrategias basadas en la valoracion del ciclo de vida de los
productos mediante el marketing mix verde, conocido como las 4P del

marketing.

Por lo tanto, una planificada estrategia de marketing ecolégico permite a
las organizaciones formar una identidad de marca sélida generando notoriedad
mediante la creacion de valor, obteniendo un posicionamiento basado en la

confianza y la transparencia. Por consiguiente, los consumidores comienzan a
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identificar marcas que se relacionan con sus ideales influyendo en su decision
de compra, pasando de clientes potenciales a promotores de la marca. De esta
manera, el marketing ecolégico asume nuevos retos en relaciéon a la economia
circular enfrentandose al desarrollo de nuevos modelos de negocios, promover
la reutilizacién, mejorar los sistemas, educar o concientizar a los consumidores

y la promocion de insumos biodegradables.

2.1.3.1.6. Ecobranding

El origen de las marcas se traslada al siglo XIX, con las nuevas formas
de consumo ligadas al auge de productos envasados. Este proceso de
industrializacién nace con la Revolucién Industrial, lo que conlleva a que
muchas organizaciones se centren en la diversificacion de mercados
haciéndolos salir de sus fabricas de produccion centralizadas con la finalidad de

incrementar su participacion de mercado.

Ciertamente, para aquella época, tras la llegada del mercantilismo, la
construccion de la marca estaba compuesta por un logo y un nombre que surge
ante la necesidad de diferenciarse entre los demas productos convirtiéndose en
una forma de comunicar los beneficios y cualidades de sus bienes o servicios
dado a las altas demandas que exigia el mercado (Santamaria, 2013 como se

citdo en Maza et al., 2020).
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No es hasta el siglo XXI que, gracias a los avances de la ciencia y la
tecnologia, llega el fendmeno de Internet y los medios sociales. Estos nuevos
canales permitieron que las marcas dejen de ser un simple logo para convertirse
en un conjunto de experiencias y emociones que los consumidores percibian al
interactuar con los productos o servicios, dando origen a un nuevo término
llamado branding, el cual se convirtio en una de las herramientas mas
importantes dentro de un plan de marketing. “El Branding es el proceso de
desarrollo y difusion de la marca por medio de una serie de elementos y
acciones de Comunicacion y Marketing estratégicamente pensadas” (Doppler

Academy, 2014, como se citd en Avila, 2020, p.9).

A lo que llgo (2019) plantea al branding como una herramienta de
marketing que integra todas las etapas de una marca, desde estudio de
mercado, disefio, posicionamiento, construccion, hasta la implementacion y su
funcionamiento. No obstante, se resalta el posicionamiento como el pilar del
branding dado que es una pieza fundamental que permite definir a una marca

mediante la percepcion del consumidor y que este se enamore de ella.

En efecto, el branding implica la gestion de una marca, lo que engloba la
construccion de una identidad y concepto de manera solida y coherente a largo
plazo, permitiendo ganar un fuerte posicionamiento en sus consumidores. Es
decir, abarca una planificacion estratégica que comprende el o&ptimo

funcionamiento de una marca mas alla de sus componentes visuales, es
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capturar la esencia y personalidad de cada marca haciéndola unica, apostando

por crear conexiones con su target desarrollando un bucle de lealtad.

Con el paso del tiempo, nuevas necesidades salen al mercado, por lo
que las marcas deben mantener un constante estudio y buscar adaptarse. Un
tema que en la actualidad se ha desarrollado con mas intensidad es la tendencia
verde o medioambiental con un fuerte mensaje de concientizacién de acciones
sostenibles. Esto ha desatado muchas opiniones y debates a nivel global
creando una preocupacion por el poco interés que tiene una gran parte de la
poblacion. En esta medida, surge un publico que si esta dispuesto a generar un
cambio, por lo que buscaran replantear sus rutinas o acciones por otras que
generen un impacto positivo en el ecosistema. A estas personas se les conoce

como ecoconsumidores o consumidores sostenibles.

Gran parte de las marcas, al detectar este nuevo comportamiento, estan
optando por la adaptacion de estrategias ecologicas y reestructurando su
gestion dando origen a una evolucion del branding enfocado a la

sustentabilidad, también llamado ecobranding.

El branding sustentable o ecobranding tiene como objetivo educar a las
marcas sobre los dafios y beneficios que se encuentran en el entorno,
orientandose a un equilibro que interconecte las variables de medio ambiente,
sociedad y economia, ya sea mediante la concientizacion o el establecimiento

de valores éticos, morales y econdmicos, implementando estrategias afines
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para conseguir un desarrollo sostenible y el posicionamiento en ese sentido

(Hernandez, 2012 citado en Maza et al., 2020).

En otras palabras, el ecobranding toma la sostenibilidad como un pilar
para todo el proceso de construccién de marcas sin dejar de ofrecer calidad,
donde involucra desde la concepcion, produccion, ecodisefo, almacenaje,
transporte, lanzamiento y promocion de un producto; estableciendo una
coherencia con objetivos claros como de reduccion de impacto medioambiental,
dejar una huella verde, aumentar los niveles de eficiencia y eficacia en su
cadena productiva, optimizacion de recursos y, por ende, beneficios como

reduccion de costos.

Sin embargo, aun existe una confusion entre las terminologias de
ecobranding y ecodisefio. Se debe recalcar que el ecodisefio es un proceso o
instrumento mas dentro del ecobranding, donde este tiene como objetivo regir
bajo un nuevo enfoque de disefio de productos mas duraderos mediante el uso
de materias primas recicladas o reutilizables, optimizacién de los logos
reduciendo el uso de tinta, packaging ecofriendly, entre otros (Ideolab, 2020).
Por consiguiente, el ecobranding cuenta con la funcion de sumar una estrategia
competitiva dentro del marketing ecolégico orientada al mejoramiento de la

cultura y responsabilidad social corporativa de las organizaciones.

2.1.3.1.7. Greenwashing
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Conforme pasan los anos, las problematicas ambientales siguen en continuo
ascenso atentando contra el planeta, donde cada vez son mas criticas y muchas de
ellas irreversibles. Por ello, con la finalidad de tratar de frenar la crisis ambiental,
muchas personas han comenzado a tomar conciencia sobre sus acciones realizando
cambios en sus conductas y habitos de consumo por otras mas éticas. Esto ha
comenzado a originar nuevos comportamientos de compra y, por ende, el crecimiento

de un nicho de mercado de productos ecoldgicos.

Esta tendencia se encuentra proxima a convertirse en un estilo de vida
denominado “la vida verde”, donde muchos de estos consumidores ya han alcanzado
un consumo mayor a US $25000 millones anuales en compras de productos
ecologicos, un nicho con alto poder adquisitivo que se prevé que conforme pasen los

afnos, continue incrementandose aun mas (Prody, 2016 citado en Salas, 2018).

No obstante, muchas organizaciones han tenido que responder ante esta
demanda adaptandose de manera positiva, replanteando sus politicas de
sostenibilidad y responsabilidad social. Asi como muchas organizaciones han sabido
adaptarse, existen otras que opacan estas buenas acciones, que engafian a los
consumidores ofreciéndoles productos que a simple vista aparentan ser ecolégicos

cuando en realidad no lo son. Esta mala practica se denomina greenwashing.

Ciertamente, el término greenwashing nace en los noventa como una mala
practica empresarial, basada en encubrir atributos ecoldgicos en productos sin tener

un impacto positivo real en el medio ambiente con la finalidad de mejorar la imagen y
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reputacion de las organizaciones (Abdala et al., 2010 como se cit6é en Salas, 2018). En
otras palabras, este término hace referencia a las acciones empresariales donde
dirigen sus esfuerzos en publicidad y marketing proyectando una falsa preocupacién
por la preservacion del medio ambiente, generando desinformacién y desconfianza.
Por lo que tiende a generar una mala interpretacion del significado y propoésito de las

estrategias de marketing ecolégico.

Ante ello, se utilizan una serie de herramientas que les facilita comunicar de
manera erronea a sus consumidores utilizando el greenwashing. Estas son algunas de

ellas:

. Imagenes: El uso de figuras con color verde o que inducen a un
pensamiento sano y saludable.

. Textos: Uso de palabras o frases confusas que connotan diversas
interpretaciones.

. iconos: Uso de simbolos, etiquetas o certificaciones no

acreditadas, que simulan la aceptacidn del producto como ecoldgico.

No obstante, el greenwashing no solo engloba esta terminologia cientifica y
estas herramientas, sino que propone cuatro clasificaciones basadas en aspectos
cognitivos que propician esta falsa practica ecologica (Seele y Gatti, 2015 como se citd

en Toro, 2021).
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Tabla 1:

Tipos de greenwashing

Tipo Definicién

Acusacion falsa de practicas de
_ greenwashing a empresas perjudicando
Greenwashing falso _ -
su imagen y reputacion, generando
rechazo por los consumidores.
Acusacion fundamentada con pruebas
Greenwashing genuino fidedignas que wuna empresa esta
practicando el greenwashing.
Una empresa engafia a  sus
consumidores exponiendo sus politicas
_ . ambientales, sin embargo, no se
Greenwashing potencial _ N
establecen pruebas para esta afirmacion
y continia sacando provecho de la
situacion.
Se encuentran las empresas que
realmente cuentan con una
S preocupacion  medioambiental,  sus
Greenwashing inexistente . ]
politicas cumplen con los parametros de
preservacion ambiental y son coherentes

con su comunicacion.

Nota: Datos obtenidos de (Seele y Gatti, 2015 como se cité en Salas, 2018).

Por su parte, esta clasificacion, con el paso del tiempo, tomo nuevas vertientes
que se establecieron como estrategias que son utilizadas por el greenwashing hasta

la actualidad (Pistilli, 2015 como se cit6 en Toro, 2021). Estas son:
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Prueba faltante o sin prueba: Las organizaciones no informan de manera
correcta los atributos de los productos ecoldgicos ni en etiquetas o en el sitio web,
generando desinformacion y confusion.

Concepto ambiguo o vaguedad: Expone los atributos de sus productos con
terminologias amplias y de diversas interpretaciones. Comunmente es usado en

imagenes, frases o slogans.

Autoglorificacion: Las empresas se autodenominan sostenibles o
ambientalistas cuando en su cartera de productos ninguno cuenta con atributos

ecologicos.

Falsa certificacion: Comunican que sus acciones productivas generan un
insignificante impacto medioambiental, sin embargo, no hay como constatar la

informacion o no esta avalado por un organismo regulador.

Dato irrelevante: Se comunican atributos ecoldgicos de algunos productos, sin
embargo, estos no son los productos estrella de las organizaciones. Desviacion de

informacion.

Menor de los males: Organizaciones afirman ser mas ecoldgicos que otros

productos.

Sin duda, el greenwashing se ha convertido en una metodologia errénea y de

sumo cuidado usada por las organizaciones con la finalidad de insertarse en este
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nuevo segmento de mercado sostenible, ocasionando desconfianza en sus
stakeholders. Esta medida desfavorece a las mismas empresas, pero también a otras
que si buscan generar un cambio ambiental y tratan de concientizar o educar a las
personas. En consecuencia, de ello, también se evidencia como el principal obstaculo
para el desarrollo de estrategias de marketing ecologico, dado que proyecta una

percepcion erronea y muchas organizaciones desisten de iniciar un cambio.

2.1.3.2 Bases teoricas del slow fashion

2.1.3.2.1. Introduccioén al fast fashion

La industria textil es uno de los sectores que mas ha evolucionado en el
tiempo, especialmente durante los primeros afnos del siglo XXI con la llegada
de la Revolucién Industrial y el crecimiento de la economia, ya que antes la
mayor parte de indumentaria era elaborada artesanalmente en casa o hecha
por sastres, pero se percibi6 un aumento significativo en el consumo
ocasionando que las fabricas tengan una producciéon superior y por tanto,
generen mas prendas (Riello, 2016, como se citd en Zaragoza, 2020). Es asi

que la moda amplia su alcance comercializando grandes volumenes de ropa.

Mas adelante aparece la alta costura o haute couture, término que surge
en Francia, refiriéndose a la confeccion de piezas hechas manualmente, a
medida, con disefios exclusivos, costosos y de calidad, regidas bajo canones

establecidos por la Camara Sindical de Alta Costura de Paris para poder tener
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ese sello en su comercializacion. Fue Charles Frederick Worth, considerado el
precursor de la alta costura, el primero en agregar una etiqueta con su nhombre
a cada vestimenta que creaba, esto como un simil con los artistas al momento
de firmar sus lienzos comprendiendo que la moda era también una expresion
artistica (Rodriguez, 2018). A su vez, las personas no solo admiraban sus
creaciones, sino comenzaron a replicar los disefos, razén suficiente para que
Worth decidiera vender sus piezas a través de concesiones donde podrian

reproducirse a precios mas accesibles y evitar el plagio.

Con el fin de democratizar la moda durante esa época, nace el prét-a-
porter, que significa “listo para llevar” o ready to wear, término propuesto por
Pierre Cardin. La finalidad de esta tendencia era que mas personas pudieran
tener acceso a diversos vestuarios y tallas para lucir las prendas textiles en las
calles, no unicamente en pasarelas o desfiles como se habia visto hasta ese
momento, volviéndose un negocio rentable para los disefiadores de alta gama,
ya que su produccion era en serie y mas economica (Mufioz, 2020). A pesar de
que sus precios solian ser mas bajos que los productos de alta costura, aun era

limitado para gran parte de la poblacion.

No es de extranar que, en base a ese problema, aparezca un nuevo
modelo de negocio textil para satisfacer la alta demanda del mercado. De ahi
surge otro concepto en la industria de la moda: el fast fashion o moda rapida,

que hace alusion a la confeccidn excesiva de prendas de vestir a bajo costo,
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escasa calidad y durabilidad, tanto en la produccion y distribucién como en su

venta, con el fin de llevarlas rapidamente hacia el publico objetivo.

Se entiende, entonces, como un fendmeno de produccién masiva que se
da, en su mayoria, por reconocidas empresas multinacionales para vender gran
cantidad de prendas durante el afio, con la intencion de lograr que el
consumidor final acceda a las ultimas tendencias de moda de alta costura a
precios bajos o low cost (Pérez, 2019). Asi se tienen distintas colecciones por
temporadas durante un tiempo reducido, dandole menos tiempo de vida a los
productos y motivando a las personas a regresar para comprar con mayor

frecuencia.

Para Caro y Martinez de Albéniz (2014), la funcionalidad de este modelo
se apoya en dos ejes: el sistema de respuesta rapida (QR, por sus siglas en
inglés) y la planificacion de surtidos dinamicos, con el fin de disminuir el tiempo
entre las etapas de disefo y distribucion optimizando la operatividad de las
empresas. En ese aspecto, el sistema de produccién de respuesta rapida trata
de aplazar las decisiones de produccion arriesgadas hasta demostrar que su
demanda en el mercado esta asegurada, lo que facilita reducir el exceso de
inventario. Y, por otro lado, la planificacion de surtidos dinamicos se encarga de
atraer a los clientes calculando la frecuencia de renovacion de los productos

(Instituto de Estudios Superiores de la Empresa [IESE], s.f).

Impacto social
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El motivo de que la categoria fast fashion haga efectivo los bajos costos
de produccion es porque recurren a paises con mano de obra barata donde
realizan la fabricacion de prendas, con el fin de vender sus productos a los
paises en desarrollo. Muchas veces se ignora que apoyando lo trendy también
se incrementa la precarizacion laboral, ya que las marcas trasladan sus fabricas
a paises con bajos recursos, donde las empresas y autoridades ignoran las
leyes laborales sin temor, haciendo que los trabajadores de todas las edades,
incluso menores de edad, se establezcan en edificios inseguros y en mal
estado, con salarios por debajo del minimo y practicas antisindicalistas

(Quijada, 2017).

Como prueba de ello estan los acontecimientos ocurridos en distintos
paises alrededor del mundo, en su mayoria pertenecientes al continente
asiatico, tales como China, Camboya, India, Marruecos, entre otros, siendo el
derrumbe del edificio Rana Plaza, localizado en Bangladesh, el mas tragico
hasta ahora, pues mas de 1,100 personas fallecieron y resultaron heridas otras
2,500 aproximadamente, incluso cuando los trabajadores habian avisado el mal
estado en el que se encontraba la fabrica, siendo ignorados y obligados a seguir
trabajando (British Broadcasting Corporation [BBC], 2013). Lamentablemente
este no fue el primer ni el ultimo caso, pero fue uno de los mas conocidos por
los medios ya que los supervivientes y familiares salieron a hablar, dando a
conocer que suelen someterse a horas extras con la intencion de aumentar sus
ingresos hacia un salario digno que no llega a ser suficiente para subsistir ni

cubrir las necesidades basicas, ya que los trabajadores textiles en Bangladesh
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se encuentran entre los peores pagados del mundo (Fair Labor Association

[FLA], 2018).

Otra problematica presente es la equidad de género, considerando que
la gran mayoria de trabajadores son mujeres y no cuentan con formacion
educativa, contratos ni seguridad laboral, quedando expuestas a sufrir
agresiones, maltratos o violencia por parte de los encargados, asi lo indica
Global Fund For Women (s.f) en su campafa #WorkingForJustice, enfatizando
que ellas representan la mayoria de la mano de obra en la industria textil.
También se puede notar una brecha salarial a pesar de que realizan las mismas

actividades que los hombres.

Ademas de lo mencionado lineas arriba, The True Cost (2015), un
documental dirigido por Andrew Morgan, expuso que la mayor cantidad de
personas involucradas forzosamente en las fabricas son mujeres,
principalmente nifas, siendo el trabajo infantil un tema frecuente en el sector
pese a las leyes presentes en dichos paises. Como consecuencia, los derechos
de los nifios a la libertad y educacion quedan desplazados, haciendo que sus

familias dependan unicamente de ellos.

Por mas que esta al alcance toda la informacién de dénde se fabricé cada
prenda porque aparece en las etiquetas, las personas suelen ignorar esos
detalles: se intuye lo que hay detras, pero no se ahonda mas alla de lo evidente.

Como menciona Monroy (2020), debido a que estas practicas suelen realizarse
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en lugares alejados, al consumidor se le hace complicado identificarse como
parte responsable y percibe ajena esta problematica. La mayoria no es
consciente o tiene escaso conocimiento del procedimiento que existe antes de
que un producto textil llegue a manos de cada uno, avalando involuntariamente

su sistema de produccion.

Impacto ambiental

Las empresas observaron que mientras mas duraban sus prendas,
menos visitas recibian en las tiendas fisicas y, por consiguiente, se notaba una
disminucidon considerable en las compras. Los negocios, explorando nuevas
alternativas para vender en mayor cantidad durante lapsos breves, lograron que
las personas se adapten al ritmo de vida del “usar y tirar” en el sector
manufacturero. La sociedad se volviéo consumista trayendo como consecuencia
la degradacion del medio ambiente. Esto ocasion6 que la industria textil sea

considerada la segunda mas contaminante del mundo (UNCTAD, 2019).

La huella ambiental se observa durante todo el proceso de elaboracion
de la ropa, desde la produccidén con materiales toxicos, hasta el momento de
botar cada traje a los vertederos debido a su desuso, provocando mas cantidad
de desechos sdlidos. Indiscutiblemente posee un papel importante en cuanto al
avance del cambio climatico y el calentamiento global. De acuerdo con la

UNCTAD (2019), el 20% del agua contaminada y el 8% de la emision de gases
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de efecto invernadero se deben a esta industria, la cual provoca efectos

colaterales en el ecosistema.

No es un secreto que la fabricacion de cada traje demande excesivas
cantidades de agua, por ejemplo, se necesitan 7.500 litros haciendo un solo
jean, asi lo detalla el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente,
enfatizando que esa cantidad es suficiente para saciar la sed de una persona
durante siete afos (El Pais, 2019). No obstante, buena parte del agua utilizada
se relaciona con el riego de algodon y los procesos de fabricacidn textiles que
requieren humedad, tales como los tratamientos de blanqueo, tehido, impresion
y acabado (Fluence, 2020). Simultaneamente, las plantas de confeccion
generan aguas residuales que contienen sustancias toxicas, las cuales son

arrojadas a los rios y mares.

Ademas de los agentes contaminantes provenientes de la cadena de
suministros, el usuario final también es participe del dafio causado. Pocas
personas tienen conocimiento de ello, pero solo al momento de lavar las
prendas se liberan millones de microfibras plasticas provenientes de tejidos y
diversos componentes sintéticos, los cuales llegan directamente hasta el
océano porque no son filtrados previamente (Minguez, 2019). Como
consecuencia, se encuentran animales marinos muertos con mucha frecuencia,
ya que terminan alimentandose de esos elementos nocivos para su salud.

Respecto a la contaminacion terrestre, los materiales utilizados por los

fabricantes suelen terminar en vertederos pese a que algunos de ellos son
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téxicos. La ropa también tiene ese destino porque las marcas no siempre
terminan de vender todos los modelos o porque las personas deciden
deshacerse de ella, tardando su descomposicion. Ademas, las marcas recurren
al monocultivo con el objetivo de incrementar su escala de produccion, donde

los suelos se vuelven infértiles por los pesticidas que se filtran (PUCP, 2020).

En torno a la contaminacion atmosférica, abarca el 10% de las emisiones
de CO2 en todo el mundo (United Nations Economic Commission for Europe
[UNECE], 2018, como se citd en Castro, 2021). El traslado de las prendas a su
destino también afecta al ambiente, ya que, con el fin de llegar mas rapido, se

debe recurrir a transportes aéreos.

Fast fashion en el mundo

Las empresas minoristas de ese entonces se dieron cuenta de que era
posible modificar e influenciar en las tendencias de consumo del publico, asi las

fast fashion se convirtieron en una referencia para la industria.

Como ejemplo de fast fashion se considera a Zara, una cadena de
tiendas espafiola que tiene su origen en 1975 y actualmente se encuentra
presente en los cinco continentes. Pertenece al grupo Inditex, uno de los
principales distribuidores de moda. Amancio Ortega Gaona, el creador de esta
marca, ya tenia en mente las bases del negocio desde antes de lanzarla al

mercado. Para él era importante conocer qué les agradaba a los clientes a la

66



par de la rentabilidad de la empresa, es por eso que contempld la opcidon de
reducir al minimo los intermediarios, evitando generar stock pero respondiendo
correctamente a las exigencias del mercado (Aldamiz-Echevarria, 2015, como

se cito en Cier, 2020).

Por otro lado, esta Hennes & Mauritz, mas conocida como H&M. Esta
cadena multinacional inauguro su primera tienda en 1947 de la mano de Erling
Persson, aunque es recién en 2004 cuando apuesta por una nueva estrategia
basada en el cobranding, la cual le funciona hasta la actualidad. Se trata de
trabajar de la mano de los disefiadores mas prestigiosos en la industria de la
moda, con el fin de hacer una colaboracion y llevar colecciones exclusivas a sus

tiendas sin demora (Torreblanca, 2018).

Por ultimo, se encuentra Forever 21 que es una franquicia
estadounidense fundada por los coreanos Do Won Chang y Jin Sook en los
ochenta. Al comienzo vendian ropa que adquirian a fabricantes coreanos sin
intermediarios, teniendo precios baratos como ventaja, lo que garantizé su éxito
en el mercado (Peru Retail, 2019). El propdsito de esta marca siempre fue
disponer de un espacio divertido para aligerar el proceso de compra. En sus
locales se pueden observar distintas secciones clasificadas por tallas o estilos

de acuerdo con los diferentes tipos de consumidor.
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Si bien hay otras marcas que también se basan en el modelo de moda
rapida, las mas representativas en la industria textil fueron las mencionadas

anteriormente. Actualmente, todas ellas tienen presencia en Peru.

Fast fashion en el Peru

Debido a la competitividad presente en la industria de la moda, las
tiendas independientes se han visto obligadas a imitar este modelo de negocio
para poder subsistir en el mercado. Si bien la cantidad de produccion masiva
no es la misma que en los retails, ahora se centran en lanzar diversas
colecciones durante poco tiempo, enfocandose en el disefio acorde a las

tendencias mas que en la calidad de sus telas.

Con el objetivo de abaratar costos, algunas empresas optan por importar
productos para revenderlos, por lo que, con respecto al 2020, fueron 653
empresas peruanas mas que importaron desde China en comparaciéon al 2019
(Pumasunco, 2020). Esto afecta a los productores nacionales y obstaculiza la
generacion de empleo, ya que la mayoria de las prendas textiles de origen
asiatico son mas baratas y por ello tienen mas acogida, afectando la ganancia
de los emprendimientos que siguen utilizando tela de producto nacional
(Alarcon, 2021). De esta manera, Gamarra, uno de los emporios textiles mas
importantes del pais ubicado en La Victoria, se ha visto perjudicado, ya que es

un reto para los productores locales enfrentarse a la competencia textil china.
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2.1.3.2.2. Surgimiento del slow fashion

Al notar que la industria textil y de confeccion esta en constante
crecimiento, es importante aminorar los impactos negativos que pueden
generar. Por ello, muchos emprendimientos comenzaron a interesarse en
reducir su huella ambiental, por lo que buscaron desarrollar nuevas opciones

de negocio sostenibles.

De esta manera nace el concepto denominado slow fashion, también
conocido como moda sostenible, entre otras variantes debido a su traduccién.
Fue creado por Kate Fletcher en el 2007, quien propone disminuir el impacto
medioambiental enfatizando la importancia del individuo en el consumo
responsable. “La moda lenta es un enfoque en el que los disefadores,
compradores, minoristas y consumidores son mas conscientes del impacto de
los productos en los trabajadores, las comunidades y los ecosistemas”
(Fletcher, 2007, parr. 5). Siguiendo el fendbmeno del modelo Slow Food
Movement frente a la comida rapida en la industria alimentaria, la moda
sostenible aparece en contraposicion al fast fashion, una alternativa a la ropa

producida en masa.

En lineas generales, el slow fashion tiene como base la sostenibilidad,
ya que usa materiales sostenibles con el fin de reducir la contaminacion y los

desechos a lo largo de toda la cadena de suministro (Fletcher, 2010).
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Caracteristicas del slow fashion

El movimiento slow fashion o moda sostenible todavia se encuentra en
ascenso, por ello, conocer las caracteristicas que influyen es importante para
poder comprender su importancia. En primer lugar, si bien se preocupa por el
aprovechamiento de recursos naturales y la utilizacion de fibras naturales o
materia prima libre de productos quimicos, también se centra en disminuir el
consumo de ropa. A partir de esta premisa, se suman personas percatandose
de que vestir prendas con disefios unicos y conscientes al mismo tiempo es

posible.

Por otro lado, Jestratijevic y Rudd (2018) recopilaron algunos valores
fundamentales que forman parte de la moda sostenible y proponen seis formas
de clasificarla: productos biodegradables o reciclables, nuevo lujo, productos de
segunda mano y vintage, productos mejorados o reparados, productos

producidos éticamente y, finalmente, productos con certificaciones oficiales.

En primera instancia estan los productos biodegradables, que son de
origen natural, ecoamigables con la caracteristica de poder descomponerse
biolégicamente; y los reciclables, que ayudan a disminuir la acumulacion de
residuos y desechos solidos porque se usan materiales que ya han sido
manipulados anteriormente (Jestratijevic y Rudd, 2018). De esta manera se
escogen prendas con consciencia y se contribuye a reducir la produccién

masiva de nueva indumentaria.
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Luego se tiene la produccion de nuevos productos de lujo duraderos y
reparables a pequefia escala enfocados a la durabilidad y calidad de la prenda.
Estas marcas locales o artesanales, como globales, son sostenibles

(Jestratijevic y Rudd, 2018).

Se observa, también, las prendas second hand y vintage que fueron
usadas por alguien mas con anterioridad, las cuales pueden ser donadas o
vendidas nuevamente a precios asequibles para su reutilizacion (Jestratijevic y
Rudd, 2018). La ropa de segunda mano deja que alguien le brinde una segunda
vida de acuerdo con su estilo. Dentro de este apartado también puede entrar el
swap o trueque, una practica realizada desde épocas remotas y, a pesar de que
ya no es muy frecuente, todavia hay emprendimientos que lo mantienen
vigente. Generalmente es el caso de los closets sale que tienen mayor
presencia en las redes sociales, especificamente en Instagram y Facebook.
Incluso, en la actualidad, se pueden encontrar ferias donde promocionan este

método de intercambiar productos sin dinero de por medio.

Asimismo, se pueden encontrar productos reparados, reciclados y
mejorados que se han desechado previamente, pero que han sido modificados
para ampliar su ciclo de vida (Jestratijevic y Rudd, 2018). Fletcher (2016)
también habla acerca de la revalorizacion de las prendas, ya sea cuidandose,
utiizandose o modificandose, lo que se conoce ahora como upcycling o

suprarreciclaje. En otras palabras, el upcycling reutiliza un producto para
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transformarlo en algo nuevo, en este caso la ropa que, en otras circunstancias,
fue considerada un desperdicio para volverlo algo de mejor calidad y valor
ecoldgico. Los residuos pasan de ser un problema para convertirse en una

oportunidad (McDonough y Braungart, 2002).

Ademas, los productos son elaborados de forma ética protegiendo los
derechos de los trabajadores en toda la cadena de suministro (Jestratijevic y
Rudd, 2018). Cabe resaltar que la transparencia es un elemento importante
para alcanzar sostenibilidad en la moda, ya que asi se conoce a detalle cada
una de las etapas del proceso de creacion de un producto, desde la elaboracion
del disefio hasta que alguien lo lleve puesto. Por ello, algunas empresas han
incorporado en sus paginas webs un apartado con esa informacion. Incluso
Fashion Revolution (2016) lanzé en colaboracion con la organizacion Ethical
Consumer el Fashion Transparency Index, traducido como el indice de
transparencia de la moda, una herramienta donde se puede encontrar un listado
de empresas del rubro textil clasificadas en funcion a cuanto dan a conocer
acerca de sus politicas o practicas ambientales y sociales dentro de su cadena
de abastecimiento. Esto le permite conocer a las organizaciones y a los

consumidores quién, dénde y en qué estado se fabrican sus productos.

Por ultimo, Jestratijevic y Rudd (2018) exponen que hay productos
oficialmente certificados con etiquetas de marcas registradas que siguen
normativas de sostenibilidad, garantizando la calidad y ética presentes en su

produccion.
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Tabla 2:

Seis formas de moda sostenible

Formas de moda

. Caracteristicas
sostenible

Biodegradable

- De origen natural

- Descomposicion biologica

- Respetuoso con el medio ambiente

- Respetuoso con la piel
Biodegradable o reciclable

Reciclable

- Descomposicion quimica o mecanica

- Evita la acumulacién de residuos

- Reduce la necesidad de utilizar nuevos

materiales

- Producido en escalas pequenas
- Basado en una experiencia unica por el
disefiador o artesano
) - Hecho a medida
Nuevo lujo - Durabilidad
- Alta calidad

- Reparable

- Pre-loved o amadas previamente
- Compartido con pasion

- Asequible

- Hallazgos unicos

Segunda mano y vintage

- Aumenta la calidad
- Da un nuevo propdsito
- Acceso a un nuevo ciclo de vida

Reparado, reciclado y
mejorado

- Libre de explotacion laboral
Elaboracion ética - Protege los derechos humanos
- Fabricacion y produccion ética

- Garantia de seguridad en la produccion y
consumo

- Libre de crueldad

- Cero peligrosidad

- Calidad aprobada y probada

- Cumplimientos legales

Certificado oficialmente
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Nota: Datos obtenidos de (Jestratijevic y Rudd, 2018).

Al mismo tiempo, este modelo de negocio es capaz de responder a la
regla de las 3R: Reduce, Reuse, Recycle. No obstante, se considera necesario
anadir mas items a la lista, siendo ahora las “7R de la moda sostenible”: Reduce
o reducir, Reuse o reutilizar, Recycle o reciclar, Research o investigar,

Repurpose o renovar, Repair o reparar y Rent o alquilar ropa.

Beneficios del slow fashion

Implementar el modelo slow fashion en las empresas aumenta su valor
y reputacion, ya que el consumidor asocia la calidad y durabilidad con la marca.
Ademas, fomenta la creatividad porque se busca la manera de reutilizar ropa o
retazos de telas modificandolas para crear una prenda nueva con el fin de evitar

generar mas residuos.

A su vez, genera mas empleo y oportunidades laborales, permitiendo asi
el crecimiento de negocios locales, como emprendimientos pequefios o0
boutiques. También suelen colaborar con artesanos textiles, los empodera y les
abre mas oportunidades en el mercado. Es importante mencionar que el
movimiento slow también se preocupa por sus trabajadores, ya que busca que
se encuentren en condiciones 6ptimas para desenvolverse con comodidad,
ademas de brindarles un trato justo y equitativo. Como consecuencia, fomenta
la productividad y se tiene un buen clima laboral lleno de transparencia y

confianza.
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Por otro lado, en cuanto al consumidor, adquirir y utilizar prendas
fabricadas en marcas de moda sostenible trae consigo muchas ventajas. Es
muy poco probable que las telas provoquen alergias o irriten la piel, ya que los
materiales utilizados para la fabricacion no son toxicos. La ropa es de buena
calidad y dura muchos afios. Ademas, las personas pueden tener un estilo unico
con piezas exclusivas, ya que suelen haber pocas colecciones al afio y en
escalas pequefias. También se ahorra dinero, ya que muchas prendas pre-

loved de buena calidad son vendidas a precios mas bajos.

2.1.3.2.3. Comercio justo

El origen del comercio justo o fair trade se remonta a los afos cincuenta,
en Estados Unidos y Europa, donde inicialmente se dedicaban a vender
artesanias de modo que colaboraban con el desarrollo de sus trabajadores para
facilitar su acceso al mercado internacional (Coordinadora Estatal de Comercio
Justo [CECJ], s.f). Este movimiento se ha ido esparciendo en distintos paises,
ya que aparece como una alternativa al comercio tradicional en busqueda de
mejorar las condiciones comerciales de los productores y trabajadores
desfavorecidos. Con ello se pretende obtener justicia a nivel global protegiendo

a las personas y al medio ambiente.

Segun World Fair Trade Organization [WFTO] (s.f), se puede definir al

comercio justo como “una relacion comercial, basada en el dialogo, la
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transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio
internacional. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones comerciales y asegurando los derechos de los productores y

trabajadores marginados, especialmente en el Sur” (parr. 2).

Principios del comercio justo

La WFTO (s.f) determina 10 principios internacionales que deben ser
respetados por las organizaciones para validar el comercio justo. El primero es
la creacién de oportunidades para productores con desventajas econdémicas,
que consiste en disminuir la pobreza por medio del comercio apoyando a los
pequefios productores en desventaja para que puedan lograr independencia

econdmica y aseguren sus ingresos.

En segundo lugar, esta la transparencia y responsabilidad, item que
describe a las organizaciones que no temen compartir informacion sobre cada

uno de sus procesos involucrando a los stakeholders en la toma de decisiones.

El tercer principio habla sobre las practicas comerciales justas, donde
predomina el bienestar de los trabajadores sobre las ganancias. Se respetan
los contratos y el tiempo invertido. Los vinculos que mantienen las empresas
son duraderos, debido a la confianza y el respeto que se tiene hacia los

productores.
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Luego se hace mencion del pago de un precio justo, el cual es acordado
mutuamente entre el productor y el cliente. Esto permite que sea una retribucién

equitativa y socialmente aceptable.

También se considera importante y necesario asegurar la ausencia de
trabajo infantil y trabajo forzoso, ya que todas las organizaciones que contengan
productos enfocados al comercio justo se rigen a la Convencion de las Naciones
Unidas sobre los Derechos del Nifio y a la ley nacional o local sobre el empleo
de los nifios, garantizando que no hay ningun tipo de trabajo forzoso en su mano
de obra. Las actividades donde participan nifios siempre son supervisadas y no

afectan a sus derechos ni integridad.

Por otro lado, se debe establecer un compromiso con la no
discriminacion, equidad de género y libertad de asociacion (sindical), donde se
fomente la igualdad de oportunidades. Los hombres y mujeres tienen la misma
capacidad de asumir cargos en la organizacién. Cualquiera puede formar parte

de asociaciones o sindicatos.

El séptimo parametro pide asegurar buenas condiciones de trabajo a sus
empleados cumpliendo con los horarios establecidos y brindando un espacio
seguro. Por ello, las organizaciones cumplen al menos con los estandares
minimos teniendo como referencia las leyes nacionales y locales y convenios

de la OIT sobre salud y seguridad.
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El octavo principio busca facilitar el desarrollo de capacidades, donde las
organizaciones se comprometen a brindar constante capacitacion con el fin de
fortalecer sus habilidades para que tengan acceso al mercado nacional e

internacional.

Dentro de estos criterios también esta la promocion del comercio justo
con el fin de comprometerse a darle toda la informacioén de cada producto y la

elaboracion de estos a todos los trabajadores.

Finalmente, se menciona el respeto por el medio ambiente, asi las
organizaciones promueven reducir los efectos negativos en el ecosistema
usando materias primas sostenibles, y tecnologias que reduzcan el consumo de
energia y la emision de gases para no generar tantos residuos. Reciclan y

buscan embalar los productos con materiales biodegradables.

Redes de comercio justo

Algunas entidades fueron creadas con el fin de promover el comercio
justo, todas con el propésito de informar estas practicas a los proveedores y

organismos para garantizar su cumplimiento.

Para empezar, la World Fair Trade Organization (WFTO) es una cadena
de organizaciones de comercio justo que se esfuerza por fomentar la calidad en

las condiciones laborales de los productores y proveedores. Tiene como funcién
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monitorear a cada miembro de su organizacion, asi como también ayudarlos a
interactuar entre ellos y con otros agentes de la comunidad, basandose en los
principios internacionales del comercio justo (WFTO, 2017, como se cité en

Garzon y Alfonso, 2017).

Por otro lado, la European Fair Trade Association (EFTA) es una red
conformada por importadores europeos. Su finalidad es promover el libre
comercio y la inclusion econdmica para crear sinergias entre sus integrantes,
logrando la cooperacion entre ellos. Esta asociacion mantiene una base de
datos con informacion detallada de los proveedores y sus productos (European

Fair Trade Association [EFTA], s.f.).

También se tiene a la Fairtrade Labelling Organizations International
(FLO), una asociacion sin fines de lucro cuyo objetivo es que las organizaciones
que quieran asociarse y vender sus productos cumplan con los requisitos
solicitados por la entidad. Por esta razon, crean el sello Fair Trade International.
Todos los miembros forman parte de la toma de decisiones de la

asociacion (Fairtrade Labelling Organizations International [FLO], s.f.).

La International Fair Trade Association (IFAT) es una red mundial de
organizaciones de comercio justo. Sus miembros son elegidos con
detenimiento, ya que necesitan aprobar el sistema de evaluacion para usar el

sello de esta red. Esta formada por distintos organismos de productores y
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asociaciones, asi como también incluye empresas de comercializacion,
exportacion e importacion, entidades financieras, entre otros, todos alineados a
los principios del comercio justo (Coordinadora Estatal de Comercio Justo

[CECJ], s.f).

Por ultimo, esta la Network of the European World Shops (NEWS!), una
cadena de tiendas europeas que practica el comercio justo dentro de sus
procesos y busca fomentar a que los demas lo hagan. Dirige campanas e
iniciativas para conectar los intereses de todas las tiendas junto a sus

organizaciones (Coordinadora Estatal de Comercio Justo [CECJ], s.f).

Cabe mencionar que la Fair Trade Advocacy Office (FINE) esta
compuesta por cuatro de las grandes organizaciones mencionadas lineas
arriba, las cuales son: FLO, EFTA, IFAT y NEWS. Aqui debaten temas
relacionados al comercio justo como su definicién, criterios y politicas

(Coordinadora Estatal de Comercio Justo [CECJ], s.f).

En Peru, la Coordinadora Nacional de Comercio Justo (CNCJ) se

encarga de representar a los productores de diferentes rubros ante las redes e

iniciativas de comercio justo.

Relacién entre el comercio justo y la industria textil
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En el Peru, se toma mas en cuenta el comercio justo en la agricultura
que en la industria textil. Aun son pocas las organizaciones del rubro de
confecciones con este sello, ya que la mayoria estan relacionados a productos
agroindustriales como el café o el cacao; sin embargo, es probable que,
conforme pase el tiempo, aparezcan mas organizaciones orientadas a la moda

en la lista (Proexpansién, 2021).

2.1.3.2.4. Practicas y técnicas artesanales textiles

La vestimenta surge como una necesidad del ser humano para
protegerse y abrigarse. Al pasar el tiempo, se convierte también en un
elemento de identidad entre los grupos humanos, siendo una manera de
conservar su historia plasmando sus costumbres mas representativas en las
telas. Asi es como las siguientes generaciones pueden continuar con las
tradiciones que se van formando, iniciando la creacién de técnicas

artesanales que son utilizadas en los lienzos trazados a futuro. (Rios, 2019).

La historia del mundo puede leerse en los tejidos, el nacimiento de las
civilizaciones y la caida de los imperios entretejen su trama y su urdimbre con
grandes aventuras de conquistas, religiones y comercio. Solo con admirar los
textiles antiguos alrededor del mundo se puede notar el gran desarrollo en
las técnicas de decoracion textil (Gillow y Sentance, 2000). Por consiguiente,
tanto en la antiguedad como en la actualidad, la vestimenta es una manera

de expresar, plasmar el significado de la época y contar una historia. Se
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puede sefalar que la pintura también era utilizada por los antiguos artesanos,
la cual era usada en vasijas y también fueron aplicadas en las telas por medio
de pigmentos artificiales o naturales en las fibras textiles. Segun la técnica
que se utilizaba podria lograrse la durabilidad de la tela.

A lo largo de los afios, la naturaleza ha jugado un rol importante, en
donde los habitantes de cada época han encontrado en un principio la
manera de utilizar los recursos que tenian cerca de ellos, ya que, con los
materiales que encontraban como pieles y plantas, elaboraban prendas,
hacian uso de fibras, para los tintes usaban plantas que encontraban en
los rios. Los artesanos tuvieron avances, ya que, con el pasar de los
afos, la confeccion de las prendas se iba haciendo mas compleja. Por
esta razén, incorporaron otros materiales para la ayuda de la decoracion
como metales, maderas o fibras para poder plasmar las imagenes que
querian. Los inicios de las telas fueron en la India y pueblos del oriente

(Gillow y Sentance, 2000).

Continuando con el manejo de las técnicas textiles, la antigua China
tenia una técnica sobre tela seda en donde representaban a los dioses,
animales y plantas que mas destacan de su pais, todos especialmente
creados para el uso de la realeza. Por otro lado, en la India, cada disefo que
creaban reflejaba su diversidad cultural, pero, sobre todo, la religion, ya que
era lo que mas predominaba. Tenian distintas técnicas, en donde resaltan las
de patachitra y kalamkari, ambas muy comunes en este lugar. También existe

la tela que es conocida como batik tulis, que significa dibujar, incluida por la
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UNESCO en el ano 2009 como representacion del Patrimonio Cultural
Inmaterial de la Humanidad (Dutan, 2016).

En México prehispanico, pais que tenia la técnica antigua utilizada en
la vestimenta tradicional, se usaba la cochinilla para pintura de ceramica, lana
y también seda. En Sudamérica predominan los colores marrones, asi
mismo, representaban animales y flores. Las técnicas de pintura eran usadas
sobre telas, tefidos, tejidos, brocados y bordados, los cuales eran para los
pueblos indigenas, que variaba de region a otra region.

La trayectoria historica de la vestimenta en el Peru tiene larga data.
En la época prehispanica, existieron diferentes vestimentas segun el estatus,
género, edad, entre otros. Entre los incas destacd, dentro del vestido
femenino, el acsu o anacu, lliclla, chumpi y tupus. La vestimenta masculina
comun fue el uncu. En los inicios de la Colonia, la vestimenta indigena se
mantuvo vigente a pesar de las prohibiciones de su uso. Por el contrario, se
produjo un mestizaje con la conjugacion de tradiciones indigenas y
occidentales. (Rios, 2019)

En el Peru siempre ha existido una valoracion por lo cultural y el uso
de la materia prima para la elaboracion de sus prendas a lo largo de las
culturas, comenzando por el periodo preceramico (afio 2000 a.C.), donde se
inicia el uso de algodon, de la mano con materiales como la totora, pencas
de maguey, chilligua y las fibras de icho, las cuales eran utilizadas también
para construir puentes colgantes por su resistencia y hasta el dia de hoy
algunos se mantienen. Seguidamente, las culturas prehispanicas hallaron

tejidos en la cultura Wari y Paracas, donde los muertos eran enterrados con

83



los mantos funerarios. Esta técnica se mantuvo hasta la cultura incaica y es
con la llegada de los espafioles que se trae una nueva cultura en donde las
telas también eran representadas por medio de tapices coloniales. (Rios,
2019).

Actualmente en el Perd, las fibras son mas usadas en la serrania de
Cusco, Huancavelica, Puno, Ayacucho y Junin, y utilizan para su fabricacién
materiales provenientes de la lana de alpaca, llama, vicufia y oveja. Por otro
lado, en la costa del Peru, en los departamentos de Piura, Lima, Lambayeque
e Ica, son tejidos de algodones de buena calidad como supima, tanguis y
pyma, el algodon mas fino del mundo. Las técnicas mas utilizadas hoy en dia
son el hilado, que transforma las fibras de animales en hilos. Esta técnica
busca aprovechar colores naturales, y en algunas ocasiones llegan a tefiirlas
con tintes naturales. Otra técnica es el tejido plano, utilizado para la
elaboracion de mantos y alfombras comunmente confeccionados en San
Pedro de Cajas ubicado en Junin, con la elaboracion de tapices y también en
Santa Ana en Ayacucho. Estos artesanos aun mantienen las técnicas
prehispanicas con las cuales confeccionan mantos, telares y frazadas.
Finalmente, esta la técnica de tejido de punto, la cual es la mas antigua usada
en el Peru y se mantiene en Arequipa, Cusco, Puno y Huancavelica, siendo
parte de la venta de sus productos al mercado local e internacional. Sus
bordados hacen alusion a la naturaleza y se distinguen por sus disefios

geomeétricos (Rios, 2019).
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2.1.3.2.5. Evolucion del slow fashion en Peru y Asociacion de
Moda Sostenible del Peru: AMSP

En el Peru, comienza a incorporarse el concepto de moda sostenible
o slow fashion a partir del afio 2000. En un inicio tuvo poco alcance, pero con
los afios empezd a tomar mayor importancia en la moda peruana. No fue
hasta el aio 2009 donde una empresa cre6 sus prendas bajo este concepto:
La marca Qaytu presentd sus prendas en un evento llamado Flashmode en
el afno 2009. Una de las reglas era que debia reducir el impacto ambiental en
la creacidn de las prendas hasta llegar al consumidor final. Si bien el concepto
de moda sostenible empieza a tomar participacion en los anos 2000 en el
Peru, es en la década del 2010 que se presencia un mayor y creciente interés
por la sostenibilidad. Por ello, se considera que, a partir de ese periodo, el
sector de la moda sostenible se encuentra en constante crecimiento y surge

como respuesta al consumo excesivo (AMSP, 2016).

Asi mismo, en el afio 2009, la Comisién de Promocion del Peru para
la Exportacién y el Turismo (PROMPERU) creé el programa de Buenas
Practicas en Comercio Justo, que se enfoca en el sector de venta de
vestimenta de productos de alpaca, donde ya existen 15 empresas
certificadas. En 2014 se inaugur6 el Departamento de Comercio Sostenible
Multisectorial con el objetivo de aplicar criterios de sostenibilidad en las
empresas exportadoras a través de certificaciones organicas, sostenibles e

indicadores ambientales, al afo siguiente, en el 2015 se empieza a obtener

85



un mayor avance, ya que se fundo la Asociacion de Moda Sostenible en el
Peru, que tiene como fin principal promover la industria de la moda,
preocupandose por que esta realice buenas practicas que favorezcan el
medio ambiente y su preservacion. Esta iniciativa nacié gracias a Ornella
Paz, Mirva Trujillo, Ester Xicota y Yurac Fiedler, quienes buscaban una forma
de aportar al sector de la industria de la moda, al inicio eran charlas en
escuelas de moda, es ahi donde crearon un directorio, en el que ahora
participan 75 actores que son parte de la cadena de valor, el objetivo principal
es fortalecer este proyecto y poder aplicarlo en todo Latinoamérica.

El crecimiento se demostrd en la participacion de la moda sostenible
Expo textil Peru 2019, realizada del 24 al 27 de octubre, en donde se dio la
oportunidad de mostrar la tecnologia, maquinas, materias primas, insumos y
telas. Se observaba una vitrina donde otras personas podian ver cémo la
industria textil peruana comenzaba a realizar cambios para ser mas amigable
con el planeta.

Por su parte, el presidente del Gremio de Indumentaria de la Camara
de Comercio de Lima afirmd que en el Peru se pagan sueldos justos, los
trabajadores reciben bonificaciones, la mayoria de las fabricas tienen un
proceso de tratamiento de aguas para no contaminar. Algunas empresas
trabajan con algoddn ecoldgico y materiales reciclados. Todo el tema de
sostenibilidad viene con mucha fuerza. Los millennials ya no quieren comprar
y botar ropa. Ellos estan conscientes del dafio que eso genera (PROMPERU,

2020).
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Actualmente, las nuevas generaciones han desarrollado mayor
conciencia por lo que usan, por eso el Peru es un pais que cada vez mas
fomenta la moda sostenible, manteniendo un compromiso con el medio
ambiente en donde los procesos de la realizacion de las prendas son con
materiales que aseguran la sostenibilidad. Poco a poco los disefiadores van
formando parte de este grupo que respalda estas buenas practicas de
comercio justo y valoran a los artesanos, presentando catalogos con una

variedad de prendas que son sostenibles.

2.3 Atributos del proyecto
2.3.1 Variable 1: Marketing ecolégico

Tabla 3:

Atributos y beneficios del marketing ecoldgico

Atributos Beneficios
Nuevos segmentos Permite llegar a clientes potenciales con apreciacion
sostenibles por productos ecoldgicos.

Mejora la imagen y reputacion de marca logrando una
diferenciacion valorada por la competencia vy
consumidor.

Posicionamiento de
marca

Ideacion de nuevas propuestas de valor con un
compromiso ambiental, satisfaciendo las nuevas
necesidades de los consumidores.

Creacion de productos
y/o servicios

Mejora la forma de consumo de productos y servicios
con un valor sostenible en base a necesidades reales
de los consumidores.

Promocioén del consumo
responsable

Nuevos modelos de Brinda nuevas propuestas de valor estableciendo un
negocio sostenibles equilibrio econdmico, social y ambiental.

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable marketing ecolégico.
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2.3.2. Variable 2: Slow fashion

Tabla 4:

Atributos y beneficios del slow fashion

Atributos

Beneficios

Produccién de prendas

ecoldégicas
Gestion responsable y

aprovechamiento de recursos

naturales

Cadena de valor productivo ético

Calidad y durabilidad

Consumo local

Aumenta el consumo de prendas éticas
logrando un impacto social y ambiental

positivo.

Impulsa la reduccién de los contaminantes en

el medioambiente.

Brinda un mayor beneficio factor econémico.

Optimizacion y uso de materias primas
renovables para prolongar el ciclo de vida de

las prendas.

Promueve el comercio y la empleabilidad en

negocios locales.

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable slow fashion.

2.4 Analisis comparativo de atributos

Tabla 5:

Comparativo de atributos de marketing ecoldgico

Marketing ecolégico
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Atributos

Antes

Después

Nuevos segmentos

sostenibles

Posicionamiento

de marca

Creacién de
productos y/o

servicios

Promocioén del
consumo

responsable

Nuevos modelos
de negocio

sostenibles

Llega a pequeios segmentos
basandose en un conocimiento
holistico del consumidor y su

comportamiento actual.

Capacidad de las marcas en
comunicar los beneficios vy
atributos de bienes o servicios
para ser recordados por los

consumidores.

Enfoque en la creacion de un
bien tangible/intangible para
satisfacer la necesidad actual

del consumidor.

Consumo consciente
usando recursos que dispone
no necesariamente

ecologicos.

Reconoce las tendencias, pero
no son aplicadas en todos los

procesos.

Permite llegar a clientes
potenciales con apreciacién
por productos ecologicos.

Mejora la imagen vy
de

logrando una diferenciacion

reputacion marca

valorada por la

competencia y consumidor.

de

propuestas de valor con un

Ideacion nuevas

compromiso ambiental,
satisfaciendo las nuevas
necesidades de los

consumidores verdes.

de

consumo de productos y

Mejora la forma

servicios con un valor

sostenible en base a
necesidades reales de los

consumidores.

Brinda nuevas propuestas
de valor estableciendo un
equilibrio econdémico, social

y ambiental.

Nota: Se realiz6 el analisis comparativo del marketing ecologico.
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Tabla 6:

Comparativo de atributos de slow fashion

Slow fashion

Atributos

Antes

Después

Produccién de prendas
ecoldégicas

Gestion responsable y
aprovechamiento de
recursos naturales

Cadena de valor
sostenible

Calidad y durabilidad

Consumo local

Confecciéon y fabricacion
de prendas textiles sin
usar necesariamente
insumos sostenibles.

Uso y gestion
desmesurada de recursos
naturales para la

fabricacion de prendas.

Poco o nulo uso de
materiales ecoldgicos
desde el disefio de las
prendas, hasta su venta.

Las marcas apuestan por
un modelo de negocio
rapido para producir mas
en menos tiempo

Consumo de prendas del
extranjero y preferencia
por la importacion

Aumenta el consumo de
prendas éticas logrando un
impacto social y ambiental
positivo.

Impulsa la reduccion de los
contaminantes en el
medioambiente.

Brinda un mayor beneficio
factor econoémico.

Optimizacion y uso de
materias primas
renovables para prolongar
el ciclo de vida de las
prendas.

Promueve el comercio y la
empleabilidad en negocios
locales.

Nota: Se realiz6 el analisis comparativo del slow fashion.

2.5 Plan de actividades del proyecto

Tabla 7:

Cronograma de actividades

AGO

ACTIVIDADES

SEPT OCT

NOV DIC

SEMANAS
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111111 11
1234567890123456718
Planteamiento
del titulo y del
problema de
investigacion.
AGO SEPT OCT NOV DIC
ACTIVIDADES SEMANAS
111111111
1234567809 44234586738
Desarrollo
problema
general y los
problemas
especificos,

objetivo general
y especificos.

Redaccion de la
justificacion,
limitaciones y
viabilidad.

Presentacion del
primer avance
del proyecto.

Desarrollo de los
antecedentes de
la investigacion.

Planteamiento
del marco
tedrico.

Desarrollo del
disefo
metodoldgico.

Identificar las
herramientas de
recoleccion de
datos.

Presentacion del
segundo avance
del proyecto de
investigacion.
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Descripcion del
mercado objetivo
real (muestra 'y
muestreo).

Desarrollar el
procesamiento y
analisis de las
herramientas de
recoleccion.

Propuesta de
valor, fuentes de

ingresos y
canales de
distribucion del
proyecto.
AGOSTO SEPTIEMBR OCTUBR NOVIEMBR DICIEMBR
E E E E
ACTIVIDADES SEMANAS
11111111
1 2 3 45 6 7 8 9 23456718

0

1

Presentacion del
tercer avance
del proyecto de
investigacion.

Redaccion de
las conclusiones
y .
recomendacione
S

Fuentes de
informacion y
Anexos.

Presentacion del
cuarto avance
del proyecto de
investigacion.

Elaboracion del
informe final.

Exposicion final.

Exposicion final ante un

jurado externo.

Nota: Se realiz6 el cronograma de actividades del proyecto.
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2.6 Metodologia del proyecto

Enfoque de investigacion

Para el desarrollo de nuestro proyecto de investigacion se ha visto
conveniente desarrollar un enfoque de caracter mixto, ya que permite tener una
posicion mas amplia y profunda del tema de investigacion. En este enfoque se
puede realizar la toma de datos cuantitativos y cualitativos, asimismo, generar
datos que enriquezcan el estudio, y variados mediante la multiplicidad de
observaciones, esto se da porque se observan diferentes fuentes y contextos.

El enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos
cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o una serie de investigaciones

para responder a un planteamiento (Ruiz et al., 2013).

Tipo de investigacion

De acuerdo con Abarza (2017), la presente investigacion es aplicada
porque el investigador busca resolver un problema conocido y encontrar
respuestas a preguntas especificas. En otras palabras, el énfasis de la

investigacion aplicada es la resolucion practica de problemas.

La investigacion, segun su propdsito, se enfoca en base a la realidad de
las empresas comerciales del emporio comercial de Gamarra. Esto debido a que,
en la actualidad, no existe un aprovechamiento completo de sus residuos textiles
y los pocos que lo aplican no implementan el marketing ecolégico como parte de
sus estrategias comerciales.
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Nivel de investigacion
La investigacion es correlacional, ya que se evaluan las dos variables
principales de marketing ecolégico y slow fashion para luego determinar la

relacion existente entre ambas.

Segun Cancela et al. (2010), los estudios correlacionales comprenden
aquellos estudios en los que estamos interesados en describir o aclarar las
relaciones existentes entre las variables mas significativas, mediante el uso de
los coeficientes de correlacion. Estos coeficientes de correlacidon son indicadores
matematicos que aportan informacion sobre el grado, intensidad y direccidon de

la relacion entre variables.

Disefo de investigacion

El disefio de investigacion que se aplica es no experimental, de corte
transversal correlacional causal, ya que se describe las variables de marketing
ecologico y el slow fashion, y ambas se relacionan en un tiempo determinado en
la investigacion, pues existe una influencia sobre la otra.

Al respecto, Hernandez et al. (2018) considera que es un tipo de disefio
donde no se manejan premeditadamente las variables; se estudian los eventos

de la realidad, pero sin causar transformacion alguna.

2.6.1 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

94



Las técnicas usadas para la recoleccion de datos en la presente investigacion
son:
Encuesta

Se aplica a través de preguntas, las cuales estaran dirigidas a personas
que adquieren prendas de vestir en el emporio comercial de Gamarra. Esto
permite conocer el comportamiento de compra y los factores principales que
influyen en la decision final.

Segun Hernandez et al. (2010), las encuestas, ya sean aplicadas
presencial o virtualmente, tienen como objetivo sondear sobre un tema especifico
a personas que forman parte de la muestra de estudio y se encuentra
estructurado en secuencia sistematica de preguntas, las cuales tienen como
objetivo conseguir informacion relevante para el objetivo del trabajo de

investigacion.

Entrevista

Se realiz6é en modalidad virtual a los comerciantes de Gamarra que formen
parte del rubro textil. Esto permite profundizar en temas como los procesos de
producciéon que utilizan en la confeccion de sus prendas, obtener datos
relevantes acerca de los sobrantes de telas e informacion mas completa sobre
Su negocio.

De acuerdo con Abarca et al. (2013), “es posible entender la técnica de la
entrevista como: el procedimiento de recoleccién de informacién basado en una
interaccion entre dos personas o mas, a través de la conversacion como

herramienta principal” (p. 100).
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Los instrumentos utilizados para la recoleccidon de datos en la presente
investigacién son:
Cuestionario

Permite recabar datos demograficos, econémicos y sociales, ademas de
conocer los habitos y preferencias del consumidor al momento de realizar la
compra de sus prendas. Se conformara por preguntas cerradas, las cuales
estaran divididas en bloques de acuerdo con las necesidades en relacion con las
variables e indicadores del objetivo de investigacion.

Kara (2018) manifiesta que el cuestionario es un método de recoleccion
de datos, dirigido a un grupo de personas que cumplen una caracteristica en
comun y las cuales van a ser objeto de estudio a través de una encuesta, la cual
contiene diferentes tipos de preguntas y esta puede ser realizada de forma

personal, o por medio de Internet con una encuesta en linea.

Guia de entrevista

Permite llevar un mejor control de lo que se preguntara a los empresarios
de Gamarra, ademas sera de tipo abierta, ya que durante la entrevista pueden
surgir nuevos temas de interés que permitirdn ampliar la base de conocimientos
y con ello se lograra una mejor comprensiéon de los datos obtenidos.

De acuerdo con Leodn (2006), la guia para la entrevista es una herramienta
que permite realizar un trabajo reflexivo para la organizacion de los temas
posibles que se abordaran en la entrevista. No constituye un protocolo

estructurado de preguntas.
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2.6.2 Validez y confiabilidad

La confiabilidad consiste en determinar hasta dénde las respuestas de un
instrumento de medicion aplicado a un conjunto de individuos son estables,
independientemente del individuo que lo aplique y el tiempo en el que es aplicado.
La validez es el grado en el que el instrumento mide lo que queremos medir y el
modelo factorial suele proponerse como uno de los métodos de validacién de

constructos por lo que profundizamos en el mismo (Sanchez, 2017).

Para obtener la adecuada precisidon y validez de los datos obtenidos, se
emplearon instrumentos cualitativos y cuantitativos que fueron validados por
expertos en el tema, los cuales permitieron obtener y desarrollar un correcto
analisis estadistico de la investigacion para la correcta interpretacién de los

resultados.

2.6.3 Operacionalizacioén de las variables

Tabla 8:

Operacionalizacién de las variables marketing ecolégico y slow fashion

Variables Definicion Dimensione Indicadores
conceptual s
I

L 59 o Se establece e Producto verde

L & 00O como un . e Precio verde

§ =8 = conjunto de Marketing Plaza verde

- [ ]
) . mix verde .,

estrategias e Promocion
comerciales verde
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orientadas a la

Consumo de

Slow fashion

solucion de productos
problemas ecolégicos
ambientales, Consumidor Comportamient
bajo la verde o de compra
adaptabilidad Decision de
del marketing compra
tradicional.
Ecodisefio
. Posicionamient
Ecobrandin o de marca
g Atributos  de
marca
Movimiento de Contaminacién
textil
moda Consumo

sostenible que
se enfoca en
un  consumo
responsable

fomentando el

cuidado de
procesos de
produccion
buscando
asegurar la
calidad de

cada prenda y
que estas no
atenten con el
medioambient
e.

responsable

Frecuencia de
compra
Consumo local

Comercio
justo

Condiciones
laborales
Responsabilida
d social
Empleabilidad
justa y
equitativa

Calidad

Certificaciones
de
sostenibilidad
Materia prima
Ciclo de vida
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CAPITULO Ill: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1 Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Tabla 9:

Estimacion de los costos necesarios para la implementacion del proyecto

Estimacién de los costos necesarios para la implementaciéon

Servicios S/

Servicio de internet 350
Servicio de luz 550
TOTAL 900

Nota: Se realizo la estimacidn de los costos necesarios para la implementacion.

Interpretacion: Se tomaron en cuenta los servicios de Internet y luz debido a que
diariamente se recolecté informacién durante el proceso de investigacion. Ademas, se
realizaron reuniones del equipo por la plataforma Meet y para la realizacién de las

entrevistas a los empresarios de Gamarra.
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CAPIiTULO IV: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

4.1 Alcance esperado

La poblacién se define como un grupo de individuos, objetos o
acontecimientos con algunas caracteristicas en comun que requieren el
cumplimiento de ciertos criterios para formar parte de la problematica de estudio

(Sanchez et al., 2018).

Por lo tanto, la poblacion de estudio de esta investigacion estuvo
conformada por la totalidad de empresas dedicadas a la fabricacién de prendas
textiles en el Emporio Comercial de Gamarra, es decir, 4.118 establecimientos
para el 2017 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2018). Sin
embargo, actualmente no se encuentra un informe que permita confirmar una cifra
exacta, entonces corresponde el analisis en base a las estadisticas publicadas por
INEI en afios anteriores. Es asi como fueron escogidos 7 empresarios

representando a su marca relacionada a la tendencia slow.

Por otro lado, en cuanto a los consumidores, Gamarra recibe 50 mil
personas a diario aproximadamente (EI Comercio, 2017). Sin embargo, no es
posible identificar la cantidad exacta de gente que consume prendas sostenibles,
asi que la férmula a utilizar es la de poblaciones infinitas, dando un total de 384

personas.
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4.2 Descripcion del mercado objetivo real

4.2.1 Muestra

Se define a la muestra como un numero reducido de actores o subgrupos
tomados de una poblacién, con la finalidad de recolectar datos. Se utilizan estas
muestras como objeto de estudio dado a la imposibilidad de estudiar toda la poblacion

o universo (Cardenas, 2018).

En tal sentido, el presente proyecto de investigacion tomé como muestra dos
objetos de estudio, los cuales consisten en consumidores de prendas sostenibles en
Gamarra y empresarios textiles que laboran en dicho lugar. Para el analisis
cuantitativo, el objeto de estudio son los consumidores de prendas sostenibles, dada
la escasa informacion sobre el consumo de la poblacion se procede a realizar el calculo
del tamano de nuestra bajo una poblacion infinita el cual nos permitira obtener

mediante la siguiente férmula:

Z°pq

n =
€2

n= Tamafo de muestra

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso
E = Error

Z = Nivel de confianza

n =1.96"2*0.5"0.5/0.05"2
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= 384.16

La muestra equivalente es de 384 personas, sin embargo, se extrajo un piloto
de 62 consumidores con la finalidad de determinar la viabilidad del proyecto para la
recoleccion de datos en un periodo a corto plazo.

Por otro lado, en cuanto al analisis cualitativo, se optd por una muestra de 7
empresarios de empresas textiles en el rubro de confeccion y fabricacion de prendas
ubicadas en el emporio de Gamarra, considerando que es un muestreo no
probabilistico, se tomd en cuenta la opinion de los empresarios que cuenten con un
conocimiento sobre la fabricacion y distribucion de prendas sostenibles hasta llegar a

un punto de saturacion.

4.2.1 Muestreo

Las técnicas de muestreo son una de las herramientas estadisticas mas
utilizadas en el desarrollo de las investigaciones, su aplicacion permite seleccionar una
muestra representativa de la poblacion, con el fin de facilitar la obtencidon de datos y
extrapolar los resultados obtenidos; algunas de las técnicas mas utilizadas en esta
investigacion son: el muestreo probabilistico, el cual se basa en la seleccion de una
muestra aleatoria, y el muestreo no probabilistico, el cual depende de las

caracteristicas y criterios entregados por el investigador (Otzen y Manterola 2017).

Para la presente investigacion, se utilizé el tipo de muestreo no probabilistico

por conveniencia para la parte cuantitativa, la técnica que se usd es la encuesta,
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centrando la investigaciéon en consumidores de prendas sostenibles en el Emporio
Comercial de Gamarra, ubicados en el distrito de La Victoria.

Asi mismo, la ventaja de una muestra no probabilistica desde la visidn
cuantitativa es su utilidad para determinados disenos de estudio que requieren no tanto
una “representatividad” de elementos de una poblacion, sino una cuidadosa y
controlada eleccion de casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en

el planteamiento del problema (Hernandez et al., 2014).

Por otro lado, para la parte cualitativa se aplico el muestreo probabilistico
aleatorio para lo cual se utilizé la técnica de entrevista a 7 empresarios con experiencia

en el rubro de la confeccion y produccion textil en Gamarra.

4.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

4.3.1 Analisis de los resultados descriptivos

4.3.1.1 Analisis cuantitativo

4.3.1.1.1 Analisis de la confiabilidad

Tabla 10:

Confiabilidad de los datos de la variable marketing ecolégico

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,840 20

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre marketing ecoldgico.
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Interpretaciéon: Para determinar la confiabilidad del instrumento de
medicion de la variable marketing ecolégico, la cual consta de 20 preguntas,
se aplicé la prueba Alfa de Cronbach que obtuvo como resultado un
coeficiente de 0,840; denotando de esta forma que el instrumento es de alta
confiabilidad, validando asi su uso para la recoleccion de datos de la presente

investigacion, estos resultados son presentados en la Tabla 1.

Tabla 11:

Confiabilidad de los datos de la variable slow fashion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,77 18

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre slow fashion.

Interpretacion: Para determinar la confiabilidad del instrumento de
medicion de la variable slow fashion, la cual consta de 18 preguntas, se aplico
la prueba Alfa de Cronbach que obtuvo como resultado un coeficiente de
0,77; denotando de esta forma que el instrumento es alta confiabilidad,
validando asi su uso para la recoleccion de datos de la presente

investigacion, estos resultados son presentados en la Tabla 2.

4.3.1.1 Analisis descriptivo de las variables y dimensiones
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Tabla 12:

Marketing ecoldgico

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 5 8%
A veces 30 48%
Casi siempre 25 40%
Siempre 2 3%
Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre marketing ecoldgico.

Figura 1:
Marketing ecoldgico

Marketing Ecoldgico

43%

mNunca mCasinunca Aveces mCasisiempre mSiempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre marketing ecolégico.

Interpretacion: Se observa que en la tabla 3 y figura 1, el 3% de
consumidores se situan en la escala de siempre, lo que demuestra que para

adquirir una prenda sostenible toman en cuenta el mensaje que una marca da
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a conocer mediante sus campanas ecoldgicas. Esto quiere decir que las
empresas estan implementando de forma correcta sus herramientas de
comunicacién, por ello se logra relacionar de forma directa el enfoque

ambiental.

Asimismo, el 40% de consumidores se encuentran en la escala de casi
siempre y el 48% se encuentra en la escala de a veces, lo cual revela que
suelen ser influenciados significativamente por el marketing ecoldgico a la hora
de tomar decisiones de compra. Por ello deciden buscar marcas que
comuniquen con claridad las materias primas ecoldgicas que utilizan en la
fabricacion y disefio de sus prendas. De esta forma se hace evidente su

preocupacion por el cuidado y conservacion de los recursos naturales.

Por otro lado, el 8% de consumidores se encuentra en la escala de casi
nunca, ya que priorizan su compra tomando en cuenta otras caracteristicas
fisicas que resaltan como por ejemplo los modelos y disefios que tienen las

prendas, dejando de lado el tema de consumo responsable y sostenible.

Tabla 13:

Marketing mix verde

Escala f %
Nunca 0 0%
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Casi nunca 8 13%

A veces 28 45%
Casi siempre 21 34%
Siempre 5 8%

Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de marketing
mix verde.

Figura 2:

Marketing mix verde
Marketing Mix Verde
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de marketing
mix verde.

Interpretaciéon: Se analiza que en la tabla 4 y en la figura 2 existe un
13% de consumidores que aun estan en la escala de casi nunca. Esto quiere
decir que los consumidores carecen de conocimiento sobre qué son las
prendas sostenibles, sus beneficios y caracteristicas, debido a la mala

comunicacidon y promocion de las marcas acerca de las prendas y los atributos
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que estas ofrecen. Por consiguiente, puede generar confusiones en las

decisiones de compra del consumidor.

Ademas, se puede evidenciar que el 45% de consumidores se
encuentra en la escala de a veces, indicando que ya son conscientes de la
necesidad de consumir mas responsable, sin embargo, sus preferencias de
prendas sostenibles aun son esporadicas y consideran el tema de
sostenibilidad y a las tendencias del mercado como un factor influyente al
momento de decidir su compra. Por lo que, segun el estudio realizado, la
implementacion de estrategias de marketing mix verde ayudan a las marcas a
reforzar la confianza y honestidad, generando un beneficio mutuo poniendo

como pilar al medio ambiente.

Asimismo, se puede apreciar que el 34% de consumidores se
encuentran en la escala de casi siempre, lo que significa que existe un mayor
conocimiento acerca de las acciones sostenibles de las marcas, las
condiciones de produccion de las prendas y cuentan con preferencia por el
consumo local. Esto quiere decir que las marcas comienzan a crear nuevos
productos y/o servicios con procesos eco amigables apostando por reforzar la

cultura de moda sostenible en el mercado actual y futuro.

Finalmente, en el estudio realizado se encuentra el 8% de
consumidores en la escala de siempre. Esto indica que existe solo un pequefio

grupo que valora aquellas marcas que muestran coherencia con sus acciones
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medioambientales y buscan concientizar a la poblacion sobre el consumo de
moda sostenible. Existen pocas empresas o marcas que implementan un
correcto uso del marketing mix verde, logrando mejorar su imagen,
posicionamiento, alcanzando a satisfacer las nuevas necesidades de

consumidores con habitos ecoldgicos o sostenibles.

Tabla 14:

Consumidor verde

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 5 8%
A veces 19 31%
Casi siempre 22 35%
Siempre 16 26%
Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension
de consumidor verde.

Figura 3:

Consumidor verde
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de

consumidor verde.

Interpretacion: Se observa que, en la tabla 5 y figura 3, el 8% de consumidores
se situan en la escala de casi nunca, lo que demuestra que tienen un conocimiento
basico sobre prendas sostenibles, por ende, no se motivan en buscar mas informacién
acerca de los procesos o identidad de una marca de moda sostenible. En
consecuencia, tienen pocas probabilidades de comprar estas prendas exceptuando

que tengan una motivacion o influencia por su entorno.

Por otro lado, se aprecia una estrecha relacién entre un 31% en la escala de a
veces y un 35% en la escala de casi siempre, lo que evidencia un alza por el consumo
de prendas sostenibles, por ende, el surgimiento de nuevas necesidades y demandas
de un consumidor mas exigente y comprometido con el medio ambiente. Por ello, nace
la disposicion de las marcas de comprender los nuevos comportamientos de compra

de consumidores y ser capaces de priorizar y transmitir sus conductas sostenibles,
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transparentes y con responsabilidad social, logrando alinearse con los valores del

consumidor verde.

Observando el 26 % en la escala de siempre, se sehala que existen
consumidores que se preocupan por consumir verde, es decir, un alto aprecio por
compras en prendas sostenibles, dado a que son conscientes del impacto negativo
ambiental que es generado por el modelo actual de moda: fast fashion. Por esta razén,
aportaran positivamente en el cambio con la compra responsable de estas prendas,
exigiendo cada vez mas marcas que sean claras, con las certificaciones ambientales
con las que cuentan, mejoras en procesos eco amigables, que tengan un respaldo y

no sean parte del greenwashing.

Tabla 15:

Ecobranding

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 3%
A veces 11 18%
Casi siempre 27 44%
Siempre 22 35%
Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de ecobranding.

Figura 4:
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de

ecobranding.

Interpretacion: Se puede analizar que en la tabla 6 y figura 3, el 3% de los
consumidores son capaces de diferenciar las prendas sostenibles de las que no lo son,
debido a que no se dejan llevar solo por un disefio amistoso o fotografias en redes
sociales, sino indagan de como es el comportamiento de las marcas, cdmo actuan
frente al medioambiente y su importancia en la sociedad. Por lo tanto, este porcentaje
aun equivale a un reducido grupo de consumidores con conocimiento real de marcas

de moda sostenible y sus propdsitos.

En ese mismo contexto, se demuestra que hay un 18% de consumidores en la
escala de a veces. Se puede deducir que este grupo aun tiene dudas o vacila en
detectar marcas de moda sostenible, esto puede ser ocasionado por una mala
construccion en la identidad de las marcas basandose en el branding convencional y

no experimentar con su adaptacion al ecobranding con la finalidad de complementar y
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mejorar su posicionamiento en el mercado sostenible proyectando una coherencia con
su imagen de marca sin caer en las malas practicas del greenwashing, permitiendo
que los consumidores verdes o ecoldgicos perciban con facilidad y de forma positiva

sus acciones de ayuda al medio ambiente.

Por ultimo, los resultados demuestran una estrecha relacion entre las escalas
de casi siempre y siempre, lo que porcentualmente dan una equivalencia del 44% y
35% respectivamente. Esto indica que gran parte de los consumidores tienden a tener
un conocimiento superficial de las marcas o se dejan llevar por lo que ven en redes o
en una publicidad. Y esto es debido a una mala implementacion de estrategias de
ecobranding por parte de las marcas, donde presumen de ser sostenibles o
sustentables cuando no lo son, buscando solo completar procesos de venta o de
enganche. Es decir, de acuerdo con lo expuesto anteriormente en el marco tedrico, las
marcas tienden a confundir el ecobranding con un packaging vistoso o el uso de
colores que juegan con la mente de los consumidores para aparentar ser ecoldgicas y

mensajes persuasivos 0 engainosos como se muestra en el mercado actual.

Tabla 16:

Slow fashion
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Escala f %

Nunca 0 0%
Casi nunca 6 10%
A veces 36 58%
Casi siempre 18 29%
Siempre 2 3%
Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la variable

slow fashion.

Figura 5:

Slow fashion
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la variable slow
fashion.

Interpretacion: Segun los resultados obtenido de la variable slow fashion,
como se corrobora en la tabla 7 y figura 4, existe un 58% de los consumidores de

prendas sostenibles que aun se encuentran en una etapa exploratoria sobre los
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conceptos, caracteristicas, motivaciones y conocimientos éticos que abarca una

cultura de consumo slow fashion.

En tal sentido, se demuestra que existe una demanda en el mercado de
consumo textil que no es ajena a la moda sostenible, sin embargo, existe una lucha
constante de las marcas nacionales con el mercado internacional. Esto esta ligado en
una produccion basada en tendencias y disefios atractivos, poniendo en segundo
plano la conciencia ambiental y priorizando la recompensa monetaria a costa de
condiciones deplorables de trabajo, materiales de mala calidad, incremento de
residuos textiles y uso de sustancias téxicas que atentan contra nuestros elementos

vitales y recursos naturales.

Ante esta lucha de desinformacién, se constata este porcentaje de indecision
que cuentan los consumidores hoy en dia, por lo que es fundamental una revision
completa del consumo y produccién de la industria de moda en el pais, siendo el sector
con mas presencia en el desarrollo econémico, representando casi el 6% del producto

bruto interno (PBI) y un gran prospecto para la generacion de nuevos empleos.

Por otro lado, se observa un 29% y un 9% de los consumidores encuestados
que se encuentran en las escalas de casi siempre y siempre, lo cual indica que este
pequefo grupo ya aplica y conoce muy bien la moda sostenible o slow fashion y se
apegan a un consumo responsable adoptando diferentes medidas o formas como el
upcycling, second hand, las 3R (reuso, reciclaje y reducir), entre otras, con la finalidad
reducir y establecer habitos de compras mas inteligentes con prendas de vestir
basicas, combinables y, sobre todo, duraderas. Asi se crean estilos atemporales cuyo
proposito es inspirar o educar a las demas personas y marcas que las prendas de
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vestir no solo pueden ser usadas y desechadas si estas son hechas de manera

sustentable.
Tabla 17:

Consumo responsable

Escala f %
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 3%
A veces 22 35%
Casi siempre 32 50%
Siempre 7 11%
Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de consumo responsable.

Figura 6:

Consumo responsable
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién consumo responsable.
Interpretacion: Se observa que en la tabla 8 y figura 5 del consumo

responsable, el 3% en la escala de casi nunca, lo que indica que carecen o tienen muy

poca informacion de practicas medioambientales al momento de comprar ropa, ya que
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no lo hacen de forma consciente y responsable. En consecuencia, ignoran que al
comprar prendas excesivamente estan contribuyendo con el dafio medio ambiental
solo por estar en tendencia, no le toman importancia a los materiales con las que han

sido fabricadas.

Seguidamente en la escala de a veces el 35 % de consumidores tienen mas
informacion y entienden la importancia de preservar los recursos naturales, se
diferencian mas acerca de comprar una prenda por su precio y calidad, tomando una

accion de buscar prendas sostenibles y en ocasiones comprar prendas second hand.

Por otra parte, en la escala de casi siempre, se observa un resultado de 50%
de consumidores que tienen practicas de consumo responsable y conciencia de las
consecuencias que causa la compra excesiva de prendas. También reconocen que es
solidario con el planeta buscar alternativas de vestir trendy, pero con materiales eco

amigables.

Finalmente, el 11% en la escala de siempre, son consumidores que antes de
comprar una prenda se preguntan si en verdad la necesitan o solo la usaran un par de
veces antes de desecharla. Asi mismo, optan por comprar prendas que sean
ecologicas, estan pendientes de que las materias primas sean sostenibles, el disefio y

la fabricacion sea local.

Tabla 18:

Comercio justo
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Escala f %

Nunca 2 3%

Casi nunca 8 13%

A veces 20 32%

Casi siempre 16 26%

Siempre 16 26%

Total 62 100%
Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de
comercio justo.

Figura 7:

Comercio justo
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3%

1

B Munca BCasi nunca Awveces BECasisiempre ESiempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimension

de comercio justo.
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Interpretacion: Se observa que en la tabla 9 y figura 5 de comercio justo en la
escala de nunca, el 3% de los consumidores no consideran importante conocer si las
empresas tienen buenas practicas laborales hacia sus colaboradores o de dénde

proviene la ropa.

Por otra parte, en la escala de casi nunca el 13% de consumidores cuentan con
un poco mas de informacion y saben que el comercio justo genera buenas practicas

laborales, buscan entrar a comprar a ambientes agradables y con buen clima laboral.

Seguidamente en la escala de a veces, el 32% de los consumidores toman
mayor importancia a las buenas practicas laborales, ya que tienen la informacion
adecuada acerca de las empresas y las practicas de comercio justo, saben que apoyan
a la sostenibilidad social, ambiental y econdmica. Asi mismo le da importancia al
realizar la compra en una empresa que tenga un buen clima laboral, que es percibido

al momento de la compra con colaboradores motivados.

Finalmente esta la escala de casi siempre con 26% y siempre con 26 %, lo cual
indica que son consumidores conscientes del comercio justo y cuanto aporta a la
sociedad, son mas exigentes e investigan acerca de la marca si cuentan con
certificaciones como Fairtrade, tienen el conocimiento de que, al ser una empresa con
buenas practicas laborales, su compra ayudara a los productores que participan en la
cadena de valor de la empresa y se preocupan por el trato de sus colaboradores. Asi
mismo, tienen la certeza de que la empresa esta siendo transparente con lo que ofrece
y el consumidor sabe lo que estd comprando y no esta contribuyendo con condiciones

desfavorables de trabajo y con el dafio medio ambiental.
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Tabla 19:

Calidad
Escala f %
Nunca 3 5%
Casi nunca 8 13%
A veces 20 32%
Casi siempre 19 31%
Siempre 12 19%
Total 62 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién

de calidad.

Figura 8:

Calidad

Calidad
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Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario para medir la dimensién de

calidad.
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Interpretacion: Los resultados de la tabla 10 y figura 6 de la dimensién de
calidad demuestran que, en la escala de nunca, el 5% de los consumidores no se fija
en el material de la prenda que estan adquiriendo, la importancia va dirigida hacia el
modelo y disefio, que sea una prenda en tendencia y cumpla con su necesidad de

estar a la moda.

Seguidamente en la escala de casi nunca, el 13 % de los consumidores se fijan
en la calidad de las prendas, pero no es un factor determinante en su decision de
compra. Esto quiere decir que aun tiene una influencia por marcas donde su
produccién se basa en las nuevas tendencias del sector de la moda que actualmente

se estructuran bajo la modalidad de precio mas disefio es igual a una menor calidad.

Por otro lado, en la escala de a veces con un 32% y casi siempre con un 31%,
los consumidores buscan comprar prendas de mayor calidad que garanticen la
durabilidad al pasar el tiempo. Es decir, este grupo esta en un proceso de adaptacion
y concientizacion sobre un compromiso de consumo mas ético, pero aun tienen dudas

sobre la calidad de las prendas antes de su eleccion.

Finalmente, segun los resultados obtenidos en la escala de siempre, se
encuentra compuesta por el 19% de consumidores que cuentan con un alto
compromiso en la busqueda de prendas sostenibles, es decir, optan por prendas que
estén fabricadas bajo un enfoque de optimizacion de las materias primas de calidad,
permitiendo la ampliacion de su ciclo de vida. Por ende, la decision de compra de este
grupo es mas compleja dado a que ellos se informan, investigan y evaluan las prendas
antes de tomar la mejor decision. Asimismo, demuestran una alta valoracién por la
insercion de técnicas artesanales, lo que la hace exclusiva y unica.
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4.3.1.2 Anadlisis cualitativo

4.3.1.21. ;De qué manera su empresa promueve la fabricacién y
comercializacion de prendas de vestir sostenibles, de tal manera que los

insumos sean aprovechados al maximo?

Tabla 20:

Promocion de la fabricacion y comercializacion sostenible

Empresarios Respuestas

e Desde el 2019 estamos en busqueda de poder contribuir
con el tema eco sostenible para aportar a la sociedad.
Por ejemplo, nuestras telas son ecoldgicas porque en su
composicioén tienen un 70% de ahorro de agua por cada

prenda. También en el combustible, los tefildos son mas

Cargo: aligerados para que en la posproduccién se tenga un
Representante Legal mejor control de un lavado tradicional que tiene un denim.
Empresa: Leonas Por otro lado, en términos de acabados, utilizamos los
Company SAC hang tag y avios (etiquetas) debido a su material
Sexo: Femenino biodegradable.

e Actualmente trabajamos con un sistema de ploteo en el

cual se puede visualizar el margen de pérdidas de tela y

Cargo: Gerente nos ayuda en el ahorro de consumo de energia. Luego,
General nos enfocamos en adquirir telas ecologicas y realizar
Empresa: Lovely procesos de la misma forma, ademas de invertir en el
Sexo: Femenino tema del packaging.

Cargo: Duefio e En la actualidad no estamos trabajando conceptos de

Empresa: Dr. Mono sostenibilidad mas que en la presentacion del empaque,

Sexo: Masculino ya que estamos cambiando las bolsas clasicas a
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Empresarios

Respuestas

biodegradables. Eso es lo que estamos aplicando en
estos momentos, ya que, en cuanto al proceso de
colecciones, nosotros sacamos colecciones, si es

posible, dos veces al mes.

Cargo: Gerente
General
Empresa: Celestina

Sexo: Masculino

Somos una empresa local, eso quiere decir que la
confeccion es nacional. Algunos de nuestros insumos
son importados, otros son de produccion nacional y toda
la mano de obra es también nacional. No usamos
estrictamente materiales ecologicos, sé que hay
procesos y materia prima ecoldgica, asi como en la
alimentacion esta el tema organico, en el textil es similar.
Pero no es algo que tenga mucha oferta y también tiene
sobrecostos, y nosotros producimos con materiales
tradicionales, pero siempre a una escala pequefia, esa
es la diferencia. Hacemos producciones pequefas, no
generamos mermas que tengamos que destruir o botar
cantidades grandes de prendas, no es asi. Producimos
cantidades pequefias, hacemos colecciones capsulas:
salen al mercado, se rotan y asi vamos avanzando. Ese

es basicamente nuestro ciclo de produccion.

Cargo: Disefiadora y
propietaria
Empresa: Bululu

Sexo: Femenino

Antes salia alguna prenda que estaba muy de moda o en
tendencia, y que solamente se consumia durante esa
época porque en ese mes o esas dos o tres semanas que
estaba en auge se veia bien. Eso era antes de la
pandemia. Asi haciamos de todo: blusas, vestidos,
pantalones, entre otros. Pero, a raiz de la pandemia,
como la gente se concientiza un poco, entonces los
productores de Gamarra tuvimos que adaptarnos a la
nueva situaciéon. En la marca, tratamos de crear prendas

que sean mas duraderas, no tanto de tendencias, sino
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Empresarios

Respuestas

qgue el consumidor las necesite, que no solo sean bonitas,
sino también muy utiles, con telas que se puedan usar en
varias temporadas para que sean mas duraderas. Por
ejemplo, antes no solia trabajar con algodén, sino con
materiales importados o sintéticos, es a raiz de la
pandemia que empezamos a trabajar con algodén
peruano y encontramos un mercado donde las personas

buscaban este tipo de prendas.

Cargo: Gerente
General
Empresa: Kametza

Sexo: Femenino

Para empezar, se usa tela que es producida aca mismo
en Peru y verificamos que el proceso sea elaborado
correctamente, que no se desperdicien los materiales,
como en este caso es el algodon, que es la materia prima
para hacer la tela de denim. Después de eso, en el
proceso de lavado, como nosotros nos especializamos
en productos de denim, hacemos que las prendas no se
desgasten en 10 o 100 lavadas, sino que sea algo que te
dure. Ademas, analizamos que el producto no dure solo
un aino o dos, sino mas de cinco anos. Por eso nos
esforzamos en obtener materia prima de calidad, para
que nuestro producto, a la larga, no se vea perjudicado
por el tiempo que pase, aunque la persona que compre
no le dé el cuidado correcto. Basicamente es como crear
un producto neutro dentro de todas las tendencias para
que, a diferencia del fast fashion, no solo es crear algo

para vender, sino algo que perdure.

Cargo: Duena
Empresa: Bradley
store

Sexo: Femenino

Para empezar, nuestros insumos son de una calidad mas
comun porque dentro de las calidades hay siempre las
que son ecoldégicas u organicas, pero nosotros no
estamos trabajando con ello al 100%. Si bien es cierto,

ahora las empresas estan tratando de poco a poco

124



Empresarios Respuestas

adecuarse. Por ejemplo, hay empresas textiles que
tienen una linea de la que se utiliza siempre y otra linea
que es la organica, pero en la linea comun ya estan
tratando de que tengan procesos en los cuales se
consuma menos agua y menos luz. Ahora ultimo hemos
sacado jeans y la empresa con la que hemos trabajado
nos garantiza que se utiliza mucha menos cantidad de
agua y es certificado por una empresa a nivel
internacional, entonces, por los menos en ese sentido

tratamos de buscar proveedores que entren en el rango.

Nota: Entrevista a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

A nivel de fabricacién y comercializacion de prendas sostenibles, no todas las
empresas de Gamarra utilizan estrictamente insumos 100% ecoldgicos u organicos
por los sobrecostos que estos exigen, pero lo estan modificando gradualmente, ya que,
a partir de la pandemia, el publico tomé conciencia sobre la importancia de la industria
textil en el impacto ambiental. A partir de entonces producen a escalas pequefias para
no generar mermas que deban destruirse o botar, ademas de crear colecciones
capsula: salen al mercado y se rotan. De hecho, recurren a un sistema de ploteo para

ver los margenes de pérdidas de tela, lo que ayuda también en el ahorro de energia.

Como muchos empresarios cuentan con sus propios proveedores, verifican que

ellos les brinden insumos o telas de buena calidad, donde se utilicen menos cantidad
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de agua que lo habitual y que no se gaste en pocas lavadas. En lo que mas se invierte

es en el packaging y las etiquetas (hang tag y avios), ya que son biodegradables.

4.3.1.2.2. ;Como se preparan para afrontar las nuevas tendencias de

habito de consumo verde?

Tabla 21:

Nuevas tendencias de habito de consumo verde

Empresarios

Respuestas

Cargo:
Representante
Legal

Empresa: Leonas
Company SAC

Sexo: Femenino

Es un cambio que nos estamos adaptando poco a poco,
consiguiendo materia prima que sea mas ecoamigable y
tratando de buscar otras formas para mejorar las
prendas. A pesar de no ser tan sencillo, lo estamos
implementando en la produccion y en los complementos

de las prendas como los avios.

Cargo: Gerente
General
Empresa: Lovely

Sexo: Femenino

En la marca tenemos prendas basicas que no pasan de
moda por sus colores como blanco o negro, ademas nos
enfocamos en la calidad para que las prendas puedan
durar afos dentro del closet del cliente, para ello
trabajamos con materiales como el algodén, el cual es

100% resistente.

Cargo: Dueno

Empresa: Dr.

Mono

Sexo: Masculino

Tratamos siempre de estar aprendiendo conceptos como
sostenibilidad, pero en estos momentos lo que tratamos
de aplicar mucho es la conciencia social. Sacamos a
veces campafas por diversos temas sociales, pero en
cuanto a campafas ambientales, poco a poco vamos
sumandose, por ejemplo, con las bolsas biodegradables.
No sé si es valido, pero nosotros usamos tefidos

artesanales, a mano. Por ejemplo, entre los tefiidos que
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usamos, el tie dye es artesanal y a mano. No utilizamos
otro tipo de procesos. También el concepto de los
empaques, que es donde mas nos vamos a enfocar: en
las bolsas, en alguna concientizacion a la hora de

realizar el servicio de envio y la presentacion.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo: Masculino

Yo creo que, en general, hay muchas tendencias muy
propias de nuestros tiempos, una de ellas es el tema
ecologico, otro puede ser la igualdad de derechos, el
tema de la orientacion sexual, el empoderamiento de la
mujer, y varios temas que estan puestos en el tapete en
las discusiones y en las empresas también. En general
nosotros trabajamos en nuestras campafias mensajes
alineados a este tipo de temas, tanto el tema del impacto
ambiental, el tema de los derechos igualitarios, el
empoderamiento de la mujer, y para nosotros son
mensajes que conectan con nuestro publico y estan
alineados con nuestra esencia de marca, con nuestro
espiritu, con las cosas que queremos promover. Eso lo
plasmamos en la comunicacion e intentamos generar un

mensaje concientizado a nuestro publico.

Cargo:
Disenadora y

propietaria
Empresa: Bululu

Sexo: Femenino

Buscamos prendas que sean practicas, bonitas y de
tendencia. Anteriormente, disefiaba una blusa que
solamente era para una temporada, ahora ya tengo que
disefiar una camisa que el consumidor la use todo el
tiempo, varias veces y que la tela sea duradera. Es dificil
crear prendas que sean muy versatiles, que el cliente
pueda usar para una fiesta, una reuniéon o para su uso
normal, todo eso debemos tener presente para poder
mantenernos en el mercado. Intentamos buscar

materiales que no sean tan caros ni baratos, pero que
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sean de calidad para ofrecerle al cliente, no solo en la

mano de obra, sino también en los insumos.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo: Femenino

Tu tienes que ver que la manera en la que tu y tus
proveedores producen no contamina el ecosistema, eso

es lo primordial.

Cargo: Duefa

Empresa: Bradley

store

Sexo: Femenino

El mismo publico esta cambiando ya no buscan prendas
que simplemente les gusten para una ocasion, sino que
buscan prendas mas versatiles que las puedan utilizar de
diferentes formas y que les dure. Entonces, lo que yo
siempre les digo es que mis prendas quizas tengan un
costo no elevado, pero si un precio justo y razonable que
en Gamarra generalmente es mas econémico. Lo mio
esta dentro del rango, pero es una prenda buena que te
va a durar, que no se te va en tres lavadas y ya no te va

a servir.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

Las empresas de Gamarra reconocen que, en la actualidad, las personas

son mas conscientes al momento de elegir ddonde comprar. Por esta razon,

intentan adecuarse poco a poco a los cambios y estan empezando a incorporar

practicas alineadas con el habito de consumo verde. Asi generan un mensaje

concientizado a través de campafias y evaluan que su manera de producir no

contamine al ecosistema, basando su produccion en prendas versatiles, ya
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sean basicas o de colores neutros que no pasan de moda, enfocando su
atencion en la calidad para que dure anos y se pueda usar varias veces, no
solamente durante una temporada. Ademas, algunos aplican tefiidos
artesanales como el tie dye. Todo esto implica que los precios sean mas
elevados, pero las personas los prefieren porque saben que les va a durar.

También adaptan los empaques o bolsas biodegradables.

4.3.1.2.3. ;Qué estrategias utilizan para comunicar la identidad y los

atributos de su marca de manera clara y sencilla?

Tabla 22:

Identidad y atributos de marca

Empresarios

Respuestas

Cargo: En el tema de marketing, hemos creado campafas
Representante basicamente para mostrar nuestros productos, pero en el
Legal lado ecoldgico aun no hemos realizado una campana
Empresa: grande, por el momento estamos utilizando el boca a boca
Leonas con nuestros clientes directos. Sin embargo, mediante
Company SAC hashtags en las redes sociales hemos dado a conocer
Sexo: nuestros denims ecofriendly, pero esta estrategia aun no la
Femenino utilizamos con nuestras otras prendas.

Cargo:

Gerente Mediante la pagina web y redes sociales como Instagram y
General WhatsApp publicamos los materiales que utilizamos en la
Empresa: confeccion de cada prenda. También informamos a los
Lovely clientes personalmente en la tienda o mediante llamadas
Sexo: telefonicas el tema de los procesos que utilizamos en la
Femenino fabricacion de las prendas que nos solicitan.
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Cargo: Dueino

Empresa: Dr.

Mono

Sexo:

Masculino

Todo lo que viene a ser via redes. Nuestro publico es un
publico juvenil, que sea atrevido, porque nos gusta mucho
trabajar con cosas de colores, utilizamos estampados
adelante y atras, entonces, nosotros enfocamos todas
nuestras colecciones en base a las tendencias actuales y las
acoplamos. Por ejemplo, hace poco estuvo en tendencia
todo lo que vienen a ser bandanas y sacamos unos conjuntos
en tie dye de bandanas, en coberturas, tanto joggers como
poleras. Siempre tratamos de adaptar todo lo que esta en
tendencias a lo que nosotros queremos transmitir y que nos
identifique, como los colores, la alegria, y todo ese tipo de

cosas es lo que buscamos como marca.

Cargo:
Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo:

Masculino

Nosotros partimos de definir cual es la esencia de nuestra
marca. De hecho, a nivel de posicionamiento se pueden
trabajar muchas cosas, si tu ves a las marcas, algunas estan
dirigidas para las chicas mas aventureras o con espiritu
deportivo, algunas marcas son mas rebeldes, otras son mas
sexys, y hosotros nos definimos como una marca que apunta
a las chicas que tienen mucha riqueza interior y quieren
plasmar aquellas cosas que les gustan en diferentes
situaciones que pueden estar vinculadas a la moda, la
cultura, el arte, el deporte, etc. Es asi como definimos la
personalidad de marca y eso nos da pie a trabajar, sobre
todo, digitalmente muchas campafas que tratan de
ejemplificar o darles un espacio a las chicas para que puedan
darle a rienda suelta aquellas cosas que interiormente le
gustan, para que puedan hacerlo sin miedo, sin roche,
empoderadas. Hacemos muchas campafias de

comunicacion, pero finalmente ese es el espiritu de la marca.
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Cargo:
Disefiadora y

propietaria

Empresa:

Bululu

Sexo:

Femenino

A raiz de la pandemia, empezamos a usar mas las redes. De
hecho, nosotros no las usabamos tanto, si estdbamos
presentes en Instagram, Facebook y Tiktok, pero recién le
damos mas fuerza a esto. Preparamos campanas para una
fecha en especial y tratamos de mostrar nuestros productos
lo mas cerca posible a lo que ofrecemos. Siempre hay
claridad en que usamos insumos de muy buena calidad, que
ponemos prendas con forro, con buen material, porque
siempre se ha creido que en Gamarra compran prendas
baratas y de mala calidad y no es asi, no todas las marcas
trabajamos asi. De repente los precios que ofrezco son un
poco mas altos a comparacion de otras marcas, pero las
prendas que ofrecemos son duraderas y de muy buena
calidad. También intentamos escuchar al cliente en todo lo

que necesita.

Cargo:
Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo:

Femenino

Basicamente, a todas las personas que nos compran les
indicamos el proceso en el que nuestras prendas han sido
elaboradas, con material mas organico que el importado. Es
por lo mismo que, aunque nuestros precios parecen
elevados, no es asi, es un precio comodo y deberian apreciar
mas eso que un producto que pueda ser mas barato, pero a
la larga mas perjudicial. Mayormente cuando nos piden

informacion del producto, es por Instagram.

Cargo: Duena

Empresa:

Bradley store

Sexo:

Femenino

Lo que si o si hago es compartir, siempre todo lo estoy
publicando en las redes y en el contacto con el cliente face
to face cuando me preguntan les converso y les explico las
diferencias de las telas, pero sobre todo soy muy clara en el
tema de las redes sociales de mostrar los procesos. Por

ejemplo, también en las etiquetas coloco las composiciones
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y en el tema de los jeans en su etiqueta tienen la certificacion

de la empresa.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

Como estrategia, las empresas comunican al cliente acerca de todos los
procesos de fabricacion, confeccidn e insumos de calidad que emplean al
momento de realizar las prendas. El marketing por redes sociales es uno de los
principales medios que utilizan, ya que, en Instagram, Tiktok y Facebook se
encuentra su publico objetivo. También realizan campanas digitales por fechas
especiales y, aunque no son campafas grandes, les informan los detalles de
sus procesos textiles para mostrarse transparentes. Por otro lado, en los

mismos productos se colocan etiquetas donde se detallan las composiciones.

A pesar de que la mayoria recurre a los medios digitales, todavia se sigue
manteniendo el “boca a boca” con los clientes de la tienda para plasmar lo que
les gusta en las colecciones y se identifiquen, sin perder la esencia de la marca.
Esto también ayuda a resolver dudas puntuales como, por ejemplo, qué tipo de
materiales utilizaron, la diferencia de las telas u otro tipo de informacion

importante.

4.3.1.2.4. ; Qué practicas sostenibles aplican desde la produccién hasta su

distribucion?
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Tabla 23:

Practicas sostenibles

Empresarios

Respuestas

Cargo:
Representante
Legal
Empresa:
Leonas
Company SAC

Sexo: Femenino

En la materia prima, en los avios y ademas hemos casi
quitado el tema de las bolsas, no empacamos por unidad
las prendas, sino que utilizamos empaques biodegradables
como el carton. El ahorro de agua en la produccion del
denim, la disminucién de los insumos quimicos, ya que, la

tela que utilizamos es ecoldgica.

Cargo: Gerente
General
Empresa:
Lovely

Sexo: Femenino

En el tema de produccion, tratamos de ahorrar lo maximo
posible en telas para que no se desperdicie mucha merma.
Como marca hacemos el ploteo para que los sobrantes
tengan un segundo uso. Por ejemplo, nosotros realizamos
vinchas que regalamos a los clientes de acuerdo a su
compra. Luego en el tema de almacén ya no envolvemos
las prendas en bolsas porque generan costos altos y a su
vez no se les puede dar un segundo uso debido a que las
cintas adhesivas lo malogran. Es por ello que siempre
limpiamos las prendas y las volvemos a doblar de forma
semanal o mensual. En cuanto al packaging compramos
cajas de carton y papel kraft que si bien es mucho mas cara
decidimos implementarla para captar mas clientes. En el
tema de estampado tanto para las cajas como las prendas
usamos tintas ecoldgicas. En la distribucion contratamos
motorizados que realizan alrededor de 40 envios al dia y
hay un ahorro de gasolina considerable porque nos

enfocamos en que repartan dentro de una zona.

Cargo: Dueino

En cuanto al proceso de delivery, todo es dependiendo de

la zonificacion porque nosotros hacemos delivery con moto
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Empresa: Dr.

Mono

Sexo:

Masculino

eléctrica, dependiendo de la cobertura. Si los cuadrantes
son muy lejanos, utilizamos moto normal. Los procesos de
tefiido son totalmente artesanales, lo que viene a ser el tie

dye. Los empaques también estamos cambiandolos.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo:

Masculino

No tenemos practicas a nivel de materia prima o
procedimientos ecoldgicos, pero lo que tratamos de
manejar con bastante criterio y cuidado es el tema de las
cantidades de la produccion, el tema del proceso y el tema
del uso de materiales de embalaje u otras cosas sin incurrir
en cuestiones innecesarias. Tratamos de promover ese
consumo responsable en la comunidad y nosotros mismos

intentamos alinearnos a eso en cuestion de produccion.

Cargo:
Disenadora y

propietaria

Empresa:

Bululu

Sexo:

Femenino

El delivery es una empresa que utiliza motos eléctricas. Aun
no trabajamos con bolsas de papel, estamos trabajando
con cajas y solo despachamos por bolsa a los que nos
piden cinco, seis o diez, que requiere mayor empaque
dependiendo de la cantidad. Los despachos por unidad los
trabajamos con cajas. Lo que despachamos en la tienda
también son bolsas individuales. Nosotros tratamos de usar
al maximo nuestros materiales, por ejemplo, en el caso de
los hilos normalmente son importados y también tienen
plastico y tratamos de consumir al maximo lo que tenemos
aca. Al inicio comprabamos un hilo predeterminado para
esa prenda, ahora ya no, tratamos de rehusar, si tenemos
un tono verde, tratamos de utilizar los tonos verdes
anteriores que se asemeje a ese y trato de consumir lo que

ya tengo para no comprar mas.

Cargo: Gerente

General

La cantidad de agua se aprovecha para dos o tres lavados
y, al mismo tiempo, se usa no solo para un modelo. Por

ejemplo, si hay tres modelos que van a llevar el mismo
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Empresa:

Kametza

Sexo:

Femenino

lavado, se mete toda esa cantidad de productos para no
estar desperdiciando el agua colocando una cantidad
minima de prendas porque, después de todo, 50 prendas
es la misma cantidad de tiempo a que coloques 200 o 300
y es mejor colocar esa cantidad a desperdiciar tanto tiempo
y tanta agua que colocando solo 20. En la distribucion,
usamos cartén microcorrugado en los empaques, que es
como carton reciclado, y distribuimos envios a Lima o
provincia. Dependiendo de la calidad se va viendo como se
distribuye, desde las cajas mas pequefias hasta las mas

grandes.

Cargo: Duena

Empresa:

Bradley store

Sexo:

Femenino

Es super basico el tema de las bolsas, no las rompemos o
botamos, sino que las reutilizamos para cualquier cosa. Por
ejemplo, a veces quedan los retazos de las telas y estos los
hacemos largos para poder envolver las prendas. En
cuanto a medios de transporte generalmente se utilizan
motos ya que nosotros tercerizamos, es decir contratamos
a empresas que se encarguen del delivery, ya sea terrestre

0 aéreo, dependiendo de la zona.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

En cuanto a las practicas sostenibles, no todas las empresas emplean

por completo el uso de materiales ecoldgicos, sin embargo, si se enfocan en

intentar que la produccidon sea cuidadosa y precisa para no generar gran

cantidad de mermas. Por lo mismo, es importante para ellos ahorrar la maxima

cantidad de tela evitando que se desperdicie. A pesar de ello, algunas veces

135



quedan residuos, los cuales se buscan aprovechar y les dan un segundo uso

creando piezas nuevas.

Por otro lado, mayormente las empresas dedicadas a la produccion de
denim buscan ahorrar agua y aprovechan una sola cantidad para varios lavados
y modelos al mismo tiempo, asi como disminuir los insumos quimicos a traves

del uso de tela o tintes ecologicos.

Con relacién al empaque, ya nadie usa bolsas de plastico. En su lugar,
escogen las cajas de cartdn microcorrugado o reciclado y papel kraft, ya que
pueden reutilizarse. Pese a que es un poco mas caro, prefieren invertir en eso

para captar mas clientes.

Respecto a la distribucion, en ocasiones tercerizan los delivery
contratando empresas courier que realizan los envios a través de motorizados
e intentan dedicar un dia a ello. Suelen transportar los productos en motos

eléctricas.

4.3.1.2.5. ;Como aseguran su ganancia frente a los nhuevos modelos de

negocio sostenibles?

Tabla 24:

Ganancia frente a los modelos de negocio sostenibles

Empresarios Respuestas

e Lo que tratamos de hacer es que nuestros productos

Cargo: resalten por su buena calidad, por ello tienen un costo
Representante adicional. Sin embargo, en ocasiones realizamos
Legal descuentos cuando son productos fuera de temporada o
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Empresa: Leonas
Company SAC

Sexo: Femenino

por el lanzamiento de campafias, como por ejemplo el
cyberday. Basicamente al ritmo de la competencia o lo que

esta apareciendo ahora en el tema de marketing.

Cargo: Gerente
General
Empresa: Lovely

Sexo: Femenino

Como empresa, ya no usamos bolsas de plastico y
utilizamos papel reciclado. También he visto mucha
publicidad y muchos negocios que ahora usan bolsas
compostables y quise hacer o mismo, quise cambiar ese
tema, pero las bolsas compostables son peor aun que el
carton o el papel porque también usan petroleo para

fabricarlas.

Cargo: Duefo

Empresa: Dr.

Mono

Sexo: Masculino

Adaptandonos a los constantes cambios. Tanto de
manera contable (incluyendo en nuestras proyecciones
este tipo de procesos), como también en cada etapa de
produccion. Empezar a vincular nuestras acciones con
las de proveedores que ofrezcan servicios sostenibles,
entendiendo que el cliente final también se encuentra

cada vez mas interesado en consumir los mismos.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo: Masculino

Creo que hay bastantes modelos de negocios vinculados
al sector textil y quizas la mayor amenaza termina siendo
el fast fashion tradicional o grandes retails que manejan
enormes cantidades de produccién con mano de obra
asiatica menor en su coste, que pueden poner mas
modelos a menor precio y en menor cantidad en cualquier
localidad. Creo que esa es principalmente la amenaza a
nivel de sostenibilidad de negocio, siempre hay espacio
para marcas mas boutique y propuestas diferentes. Creo
que el modelo fast fashion también ira adaptando estas
nuevas tendencias, ya estan abriendo tiendas de segunda
mano, colecciones ecoldgicas. En general, hay una
corriente que se estd armando y va a tener que

transformar a los lideres que son estos grandes retails. La
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perspectiva es compleja para las pymes como nosotros
porque tener online y todo lo demas, no sé. A veces me
pregunto si en cinco afos voy a poder seguir manteniendo
el negocio considerando que un Shein ya hace shipping a
todo el mundo, probablemente en cinco anos te dejen un
dia las cosas en tu casa y va a ser muy duro competir con
eso. Ante eso, solo nos queda reinventarnos, ser una

marca con una voz propia y bien definida.

Cargo:
Disenadora y

propietaria
Empresa: Bululu

Sexo: Femenino

Mi fuerte siempre ha sido el disefio, esa es la esencia de
Bululu. Si bien es cierto que nosotros nos basamos en
tendencias, lo adaptamos a un uso cotidiano que no lo
vuelva una prenda que solo se usa una vez. Siempre
tratamos de darles un toque, algo que sea diferente al

resto.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo: Femenino

Todos nuestros precios estan con porcentajes, de
inversion respecto a la materia prima, de confeccion, de

sueldos, el IGV.

Cargo: Duena

Empresa:

Bradley store

Sexo: Femenino

Para poder cambiar de nuestro rubro a un rubro que se
podria decir el tema de telas ecoldgicas, insumos porque
cuando las empresas son ecolégicas no es simplemente
que la tela y el empaque, sino que va mas alla habla de
los insumos desde la etiqueta, el hilo. Entonces tendria
que ser un cambio progresivo y poder hacer una buena
proyeccion, ya que, no se podria hacer de la noche a la
manfana, sino que tendria que hacer algo con el tiempo

que poco a poco vayamos haciendo.
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Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

Hay muchas opciones que permiten garantizar la rentabilidad de una empresa.
Teniendo en cuenta que los consumidores se encuentran cada vez mas interesados
en adquirir prendas textiles responsables con el medio ambiente, los emprendimientos
han optado por invertir en la calidad. Incluso existen tiendas de segunda mano o
colecciones ecoldgicas que tienen preferencia por el publico, esto pone en una
posicién un poco complicada a las pymes, por lo que coinciden en que es un cambio

progresivo.

Como parte de mantenerse en el mercado, suelen lanzar descuentos o
campanas especiales, asi como emplear estrategias de marketing y publicidad. Por
otro lado, se basan en tendencias, pero adaptan esta moda a un uso cotidiano con
disefios exclusivos que no vuelven sus prendas algo de un solo uso. También intentan
vincular sus acciones con las de los proveedores, quienes también pueden ofrecer

materiales sostenibles.

4.3.1.2.6. ; C6mo aprovechan los residuos textiles?
Tabla 25:

Aprovechamiento de residuos textiles

Empresarios Respuestas
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Cargo:
Representante
Legal
Empresa:
Leonas
Company SAC
Sexo:

Femenino

Hay mermas que recuperamos y les damos a otras personas
que se encargan de hacer rellenos o tinturas para construir
nuevamente otro tipo de articulos. Mientras lo que se pueda
comercializar hacemos colets y algunos accesorios que

complementan el outfit.

Cargo:
Gerente
General
Empresa:
Lovely
Sexo:

Femenino

Ademas de realizar vinchas y mascarillas para los clientes,
nosotros solemos donar los sobrantes a las personas que lo
soliciten en la tienda ya que generalmente lo usan para
fabricar prendas de mascotas o mufecas. Cuando tenemos
que hacer nuevas producciones o0 modelos lo que hago es

utilizar los retazos que han quedado como muestras de telas.

Cargo: Dueino

Empresa: Dr.

Mono

Sexo:

Masculino

Todo lo que vienen a ser los retazos a la hora de hacer los
cortes que normalmente se desperdician, nosotros los
hemos utilizado para realizar mascarillas, las regalabamos a
la hora de hacer la venta. Esa idea la tuvimos justamente
cuando inici6 la pandemia, pero a la hora de producir vimos
esa oportunidad de poder darles a nuestros clientes un
bonus o un extra, como un detalle al obsequiar las
mascarillas. Entonces, a todas las personas que compraban
via redes u online, se les obsequiaba una mascarilla de la
marca. Esa es la manera en la que nosotros hemos
aprovechado los retazos. Actualmente no lo estamos
haciendo, pero hemos pensado aprovecharlos al maximo
para sacarlo en procesos de medias, por ejemplo. Pero aun
estamos en el proceso de ver qué podemos realizar con ese

tipo de cortes.
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Cargo:
Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo:

Masculino

Dentro del proceso siempre tratamos de generar el maximo
aprovechamiento de la materia prima, incluso a los residuos
o retazos que quedan. En Gamarra, a todo lo dan uso. Tengo
un proveedor de estampado a quien le entrego los retazos
porque él hace algo con eso y asi sucesivamente. Al final, la
merma absoluta es dificil que tengamos, siempre tratamos
de utilizar al maximo el rendimiento de la produccioén, incluso
los retazos o cosas que parece que no sirven, se utilizan en

otra produccion o se les encuentra otra finalidad.

Cargo:
Disefiadora y

propietaria

Empresa:

Bululu

Sexo:

Femenino

Normalmente los residuos, sobre todo de las telas largas, los
utilizamos para hacer monos, colets que luego son puestas
en venta; ademas de vinchas, pulseras de telas y la ultima
vez estuvimos con las mascarillas, que nos salvaron de
mucho, porque teniamos un monton de retazos que a raiz de
la pandemia hemos aprendido a reusar y es gracias a ello
que se vendieron infinidad de mascarillas. Ahora usamos los
residuos en cojines para que las sillas de los operarios sean

mas comodas.

Cargo:
Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo:

Femenino

A veces hacemos scrunchies, también reutilizamos haciendo
correas con los modelos y se hacen tiras. No se hacen
prendas nuevas en base a los residuos porque mayormente
las cosas que quedan después de lo que es el proceso de
ploteo no es mucho ya que esta hecho en computadora,
entonces de los pequefios retazos que llegan a sobrar se

hacen pequeinos accesorios que se regalan al cliente.

Cargo: Duena

Empresa:

Bradley store

Se hacen accesorios y nuevas prendas con los retazos
porque siempre quedan telas pequefas que pueden ser por
ejemplo como para scrunchies o vinchas mientras que los

retazos de mayor proporcion ya pueden volverse tops, pero
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si hay algunos que si son totalmente desechados. En el caso

Sexo: . .
de los scrunchies lo podemos dar de regalo a los clientes

Femenino . )
mientras que los tops lo ofrecemos a un precio menor.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

Con los resultados de las investigaciones se pudo deducir que los empresarios
de Gamarra, en su mayoria, suelen reusar sus residuos textiles en la fabricacion de
accesorios o0 prendas de vestir que van desde scrunchies hasta tops. Otro aspecto
importante para resaltar es que lo utilizan en sus propias tiendas, ya sea en la mejora

de sus muebles o como muestras de tela para sus futuras colecciones.

A lo mencionado anteriormente se puede agregar que estos productos son
regalados a sus clientes, asimismo, los empresarios suelen donarlo a los proveedores
que lo soliciten e inclusive a tiendas de otro rubro como, por ejemplo, aquellos que se
dedican a la venta de vestuarios de mascotas, mufiecas, entre otros. Ademas, en
algunos casos, lo comercializan en sus tiendas, pero a un precio mas econémico que

el resto.

4.3.1.2.7. ; Como afrontan el mercado competitivo ante los retails o marcas

extranjeras?
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Tabla 26:

Retos frente al mercado competitivo

Empresarios

Respuestas

Cargo:
Representante
Legal
Empresa:
Leonas
Company SAC

Sexo: Femenino

Nosotros fomentamos que las prendas sean marca Peru en
su totalidad ya que contamos con mano de obra peruana,
materia prima de calidad, disefos propios y precios justos,
lo cual genera la confianza de que nuestros productos son

buenos.

Cargo: Gerente
General
Empresa:
Lovely

Sexo: Femenino

Soy una persona que constantemente visualizo mi
competencia porque de por si para trabajar en este rubro
tengo que estar atenta a las marcas europeas, americanas
y a la competencia nacional con el fin de averiguar el tema
de las telas que estan de moda en ferias y otros eventos del
sector. Ademas, anteriormente he visitado tiendas como
Zara para comprar una falda, sin embargo, la calidad y sus
acabados no eran los mejores, a pesar de que su precio era
demasiado alto. Por ello, puedo decir que ellos venden mas
su marca que calidad en sus prendas, caso contrario
sucede con nuestra marca la cual se enfoca principalmente
en la elaboracién y confeccion de prendas de alta calidad

es asi que logramos diferenciarnos de la competencia.

Cargo: Dueio

Empresa: Dr.

Mono

Sexo:

Masculino

Para nosotros, desde entrar a Gamarra ya era un mundo,
todo es ropa, entonces lo unico que intentamos desde que
salimos fue posicionar la marca, pero organicamente.
Sabiamos que la gente se iba a identificar con nosotros por
la manera en que trabajamos, los colores. Obviamente, no
a todos les gustan los colores, pero siempre hay un nicho 'y

nosotros tenemos un  publico organico muy
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alto. Practicamente no hemos hecho publicidad en redes,
la gente que nos ha ido llegando ha sido porque hemos
hecho alguna publicidad organica con un canje, pero con
personas que nos identifican. de esa manera, la marca va
creciendo de manera sélida. No tratar de sacar algo solo
porque esta en tendencia y ya, cuando tu le entregas algo
extra, tu ADN al publico, tu publico se identifica. Entonces
nosotros ahora mismo no nos vemos en competencia con
retails porque seria irreal ponernos a la altura de ellos. Si
nos referenciamos a esas marcas. Muchas veces nos ha
pasado que sacamos nuestros disefios y se podria decir
que le ganamos las tendencias a las marcas grandes.
Nosotros, cuando sacamos algo y luego lo vemos en una
tienda grande, nos damos cuenta de que estamos haciendo
las cosas bien, pero no lo vemos como competencia. Una
de nuestras metas es estar dentro de un centro comercial,
pero nuestra competencia se centra en las marcas
independientes o que estén en el mismo Gamarra. Vemos
muchas tendencias de afuera y tratamos de aterrizar

nuestras ideas.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo:

Masculino

Va mucho por el lado de tener una voz propia. Las marcas
grandes, en algun punto, terminan siendo bastante
impersonales, tal vez hablan lo mismo, son un poco lejanas
con el consumidor. Nosotros queremos convertirnos en una
marca que tenga una posicién, una voz, que se coma
pleitos, y en ese camino hacernos originales y lograr una
comunidad que nos prefiera por encima de esas
propuestas, por quiénes somos, por nuestros origenes o

por como hacemos las cosas.
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Cargo:
Disenadora y

propietaria

Empresa:

Bululu

Sexo:

Femenino

Competir con ellos es practicamente imposible, pero si
nosotros nos mantenemos es por el tema de las ventas por
unidad y mayorista, que, si bien es cierto, la pandemia ha
golpeado a todos, la venta por unidad se ha levantado y la
mayorista ha bajado. Sin embargo, sigo manteniendo estos
2 canales. Normalmente la gente que compra por unidad
puede decir que encuentra en estos lugares prendas mas
baratas, bonitas o de otra calidad, pero la gente que compra
por mayorista prefiere Gamarra porque ofrecen mas
variedad en tallas, colores, mejores precios y mas
diversidad que en esas tiendas. Esto realmente es lo que
nos ha mantenido a nosotros durante afos porque el fuerte
de Gamarra no es vender una o dos prendas, sino 15 o0 20
prendas dependiendo de la cantidad que nos soliciten.
Entonces yo pienso que, en mi caso, siendo una disefiadora
puedo ofrecer a los mayoristas un mejor producto en cuanto
disefio, calidad y variedad de colores; por todo ello

considero que somos una buena opcion.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo:

Femenino

No los vemos como competencia porque en el mundo de la
moda hay varios niveles. En el caso de Zara, Forever 21,
por ejemplo, ellos estan en un mercado de masas, mientras
que nosotros no hacemos cantidades fuertes, esa es la
diferencia, ya que el tipo de mercado al que ellos van es un
mercado diferente. Podria ser una competencia en un
futuro, en el momento en el que el negocio se expanda a un
nivel y se decida crear productos de una categoria inferior
porque basicamente lo que en cuanto a moda de alta
costura o disefios exclusivos, colecciones y cosas asi, es

diferente a lo que nosotros hacemos.

Cargo: Duena

En realidad, yo creo que puede haber competencia en el

tema de la moda del disefo, pero en el tema de calidad no
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hay comparacion porque nosotros en Peru tenemos la

Empresa: . , ;
dicha de tener el mejor algoddn, entonces cuando

Bradley store . , :
comunicamos que lo materiales nacionales es porque es de
Sexo: buena calidad y esto se ve en el acabado final de las
Femenino prendas. Ahora sobre todo para poder competir con ellos se
debe tener el disefio, es decir, traer prendas en tendencia,
pero hacerlos con unas buenas telas y un buen acabado

para poder ganar publico.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

Se puede concluir que los empresarios de Gamarra coinciden en que las
marcas extranjeras no son una competencia directa, sin embargo, suelen
tomarlos de referencia cuando se trata de los disefios, ya que ellos lanzan
prendas que se encuentran en tendencia a nivel global. Asimismo, hay algunos
que prefieren construir sus propios disefios para resaltar por su originalidad y

por su identidad como marca peruana.

En el tema de la calidad de las prendas, se puede concluir que la materia
prima utilizada en grandes marcas no es la mas adecuada. Por eso las tiendas
de Gamarra refieren que es de su preferencia hacer uso de materia prima

nacional como, por ejemplo, el algodén debido a su alta calidad y durabilidad.

En cuanto a la confeccion, se preocupan mas por brindar un mejor
acabado en sus prendas porque desean satisfacer a sus clientes y con el tiempo
lograr fidelizarlos, mientras que las otras empresas se enfocan sobre todo en

vender su imagen de marca.
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Finalmente, consideran que ofrecer sus productos a un precio justo atrae
mas al publico, por tal razén, su mayor fuente de ingresos proviene de las ventas
al por mayor. Ademas que cuentan con una amplia diversidad de modelos,
colores, tallas, entre otros; lo cual le da una mayor ventaja competitiva sobre las

tiendas de marcas extranjeras.

4.3.1.2.8. ;De qué manera intentan incluir materiales ecolégicos en la
fabricacion de sus prendas?
Tabla 27:

Uso de materiales ecoldgicos

Empresarios Respuestas
Cargo:
Representante e En el tema de fabricacién de la materia prima es en lo
Legal que actualmente nos estamos fijando mas, por ello,
Empresa: Leonas nuestras prendas son mas de algoddn y menos sintéticas
Company SAC con el fin de que tengan una mayor duracién y sean
Sexo: Femenino sostenibles.

e En cuanto a la coleccidon de denim, incluimos telas no
procesadas y compramos telas ecoldgicas hechas a
base de mermas. En la lavanderia también se utilizan

procesos como el ozonizado el cual reduce el consumo

Cargo: Gerente de agua significativamente, sin embargo, el precio para
General realizarlo cuesta el doble de lo normal, pero como marca
Empresa: Lovely estamos dispuestos a pagar ya que siempre
Sexo: Femenino escuchamos las preferencias del publico.

e« En lo que vienen a ser tefidos, si hemos pensado el
tema de usar tintes vegetales, pero no lo hemos probado
Cargo: Dueno aun. Nosotros queremos ser el medio de prueba, porque
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Empresa: Dr.

Mono

Sexo: Masculino

hay procesos que las personas con las que trabajamos
no han realizado y nosotros probamos y probamos. Lo
mismo queremos hacer con las tintas, no sabemos cémo
va a reaccionar exactamente en nuestras telas. Nosotros
usamos 100% algoddn, no utilizamos telas con poliéster
o sintéticas, Si lo hemos pensado y queremos aplicarlo.
Es posible que saquemos una coleccion para enero o

febrero en modo prueba con ese tipo de tintes.

Cargo: Gerente
General

Empresa:

Celestina

Sexo: Masculino

No estamos actualmente desarrollando el tema
ecolégico con los primeros pasos, mas alla de la
comunicacién y el izar algunas banderas. Creo que en
general para las pymes de Gamarra, el tema ecolégico
todavia es algo que se va a desarrollar en el mediano a
largo plazo. Lo veo mas presente en los lideres de la
industria, tal vez en marcas de alto valor que se quieren
diferenciar mucho y que tienen una propuesta con un
ticket elevado. Ese es el nicho al cual yo estoy viendo y
es muy complicado que algunas de las empresas de
Gamarra, con sus modelos de negocio y sus margenes,
puedan ahora mismo adaptarse a un proceso ecoldgico.
Creo que en la medida que esta corriente se masifique
en general, el acceso a la materia prima ecoldgica va a
ser mayor, los procesos van a bajar de precio y eso
podra hacer que los emprendimientos pequefos y
locales como los nuestros también puedan insertarse en

esa logica.

Cargo:
Disefiadora y

propietaria

Empresa: Bululu

Por el momento no estoy usando un material ecolégico,
pero si lo he usado hace poco en una de las prendas,
como el cordon de algodon para las capuchas dejando
de lado el material sintético. En lo particular me gusta

mas el algodon porque tiene una mayor presencia y es
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Sexo: Femenino

mas natural. Aun no lo hemos utilizado en mas prendas
porque a raiz de la pandemia hemos estado buscando
hacer prendas mas versatiles digamos que no he podido
disefiar algo donde pueda incrementar estos materiales,
aunque si me gustaria hacerlo. Actualmente no puedo
realizarlo ya que por temas de campafas navidefas y
ano nuevo todos estan buscando prendas formales o
casuales para salir de fiesta. Sin embargo, si es una idea

que lo haré a inicios del proximo afo.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo: Femenino

Basicamente es al momento de hacer la tela teniendo
proveedores que te den el material de forma organica,
entonces es algo mas dificil de cierto modo, pero tiene

un buen producto.

Cargo: Duena

Empresa: Bradley

store

Sexo: Femenino

Por ejemplo, antes utilizamos las etiquetas de satin que
tienen un mayor porcentaje de poliéster entonces es
plastico, por ello las hemos cambiado por las etiquetas
de algodon que tienen un mayor costo, pero son mejores
en temas de calidad porque no hacen dafno a la piel ya
que el satin es un poco mas tosco. Aprovechamos al
maximo las telas por ejemplo también en la hora del trazo
que no se desperdicien tanto para esto hay programas
que es el tizado que si bien tiene un mayor costo es mejor
para no desperdiciar tela y obviamente que tampoco

pierdo mas dinero.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.
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Analisis de entrevistas:

La mayoria de los empresarios de Gamarra tienen un conocimiento previo
respecto a los materiales ecoldgicos, sin embargo, en la confeccion de sus colecciones
y prendas versatiles no suelen aplicarlos al 100%, debido a que se necesita una mayor

inversion de dinero y tiempo.

En algunos casos se han realizado modificaciones en los complementos de las
prendas, por ejemplo, la mejora de los insumos en cuanto a las etiquetas de satin y
los cordones de las capuchas asimismo se logré una reduccion significativa en el

consumo de agua de los denim.

La inclusion de materia prima como el algodon es un gran paso para este
cambio ya que antes utilizaban materiales sintéticos y en los procesos de fabricacion
se desperdiciaba grandes cantidades de telas que podia ser utilizada en la creacion
de otras prendas o accesorios. En la actualidad existen programas de disefio como el
ploteo que ayuda a un mejor aprovechamiento de los retazos ademas al implementarlo

se logra un ahorro de recursos naturales y energia eléctrica.

4.3.1.2.9. ¢ En qué se basan o inspiran para el diseio de sus colecciones?
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Tabla 28:

Inspiracién para el disefio de las prendas

Empresarios

Respuestas

Cargo:
Representante
Legal

Empresa: Leonas
Company SAC

Sexo: Femenino

Nosotras somos una marca de moda y nuestra
inspiracion es la mujer latina, por ello utilizamos las
ultimas tendencias globales. Ademas, nuestro mayor
publico objetivo se encuentra en el norte, selva y en otros
paises como Ecuador y Colombia, es por este motivo
que los colores de nuestras colecciones son mas calidos.
Contamos con variedad de disefos y modelos que van
desde escotadas hasta abrigadores de acuerdo con el

clima del lugar.

Cargo: Gerente
General
Empresa: Lovely

Sexo: Femenino

Basicamente seria mentira decir que son disefios
propios como lo hacen otras marcas porque se conoce
que varias tiendas de Gamarra toman disefios de marcas
europeas, americanas, entre otros. Lo uUnico que
podemos variar es en el tipo de tela y los colores de las

prendas.

Cargo: Dueino

Empresa: Dr.

Mono

Sexo: Masculino

La primera coleccion que sacamos se llamo “Bienvenido
a mi mundo”, que fue como la introduccién y queriamos
a partir de ahi dejar sefialado lo que queriamos
demostrar y transmitir al publico. Antes no sacabamos
colecciones, sino de 2 o 3 disefios. Nos basamos en
transmitir colores, estampado, tefiidos, y nos funciono
muy bien. A partir de ahi, nos basamos en tendencias sin
perder nuestro ADN. También nos basamos mucho en
temas que puedan estar pasando socialmente. Por
ejemplo, al inicio de la pandemia, hubo toda la crisis en
cuanto al Black Lives Matters y sacamos una coleccion

basada en eso, acompafado de otras cosas como
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poleras en simbolo de protestas, poleras de anonymous,
entre otras cosas. También ese mes aprovechamos el
orgullo gay y sacamos unas poleras inclusivas. Tratamos
también de acoplarnos socialmente a las tendencias y a
la actualidad mostrando nuestro apoyo o desaprobacion
a ciertas cosas que no nos parecen como marca, no

como persona.

Cargo: Gerente

General

Empresa:

Celestina

Sexo: Masculino

El area de disefio lo ven principalmente mis socias. Parte
de la personalidad de la marca es poder ayudar a que
las mujeres desarrollen esa riqueza interior que tienen y
la plasmen en su vida. Eso pasa mucho por referencias
culturales de la industria como el cine, la television, el
arte. Nos inspiramos mucho en eso, la cultura coreana,
tal vez. En una filosofia de vida que prioriza que uno se
cultive a si mismo y esto se pueda ramificar en varias
areas. Entonces, consumimos mucha cultura audiovisual
y a partir de ahi tratamos de inspirarnos y formar

nuestras colecciones.

Cargo:
Disenadora y

propietaria
Empresa: Bululu

Sexo: Femenino

Bueno en todo, yo creo que mucho tiene que ver ahora
la conexion por internet, la conexion con las personas o
lo que se ve en la televisidn. Por ejemplo, los musicos
qgue se visten con ropa ancha tratan de implementar un
estilo, luego veo gente que se pinta el pelo y usan
prendas de colores fuertes, ambos aspectos lo tratamos
de implementar en las colecciones. Ademas, veo gente
que le gusta mucho los estampados que estan en
tendencia, por el tema del medioambiente de ello se
incluyen mensajes de cuidar el planeta o estos tipos de

cosas que hace que la gente se enganche con la marca.
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Cargo: Gerente

General

Empresa:

Kametza

Sexo: Femenino

Dependiendo, en este caso estamos mezclando las
tendencias que estan con respecto a la moda de los 80s
y 90s, pero viendo que pueda durar la prenda y sumada
con la disefadora con la que trabajamos, asi se
desarrollan los pantalones. También vemos qué es lo
qgue el publico quiere porque nuestro enfoque no solo es
en personas de 18 ni 19, sino que tenemos un rango de
publico entre los 18 y 25 afos, y pues también hay chicas
que les gusta mas que les forme el cuerpo, entonces es

como tener dos minimercados dentro de uno mismo.

Cargo: Duena

Empresa: Bradley

store

Sexo: Femenino

Generalmente las prendas que hemos sacado han sido
porque las hemos visto y modificado o quizds hemos
visto actrices o actores con prendas que no son
ajustados, pero todos han sido en base a un prototipo
que se ha modificado. Si hemos hecho de varias cosas,
por ejemplo, ahora esta de moda los 70s, en algun
momento también hicimos de Peru y asi de diferentes

tematicas.

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:

En el tema de los disefios de las colecciones, los empresarios mencionan que

suelen tomar en cuenta lo que lanza la competencia, pero siempre intentan incluir algo

mas que los distinga y destaque sobre las otras. De la misma forma sucede con el

tema de las tendencias globales, que no solo abarcan los modelos y colores, sino

también el aspecto de los estampados que tienen como enfoque principal apoyar

alguna causa social.
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Otro punto importante para resaltar es la inclusion de tematicas como la moda
retro o vintage, que actualmente se encuentran en auge, en todas las prendas de vestir
y en los accesorios Ademas de las referencias culturales en la industria del cine,
musica, television, entre otros. Por ejemplo, en el rubro de la musica ha ingresado un
nuevo geénero como el kpop que ha revolucionado el estilo de la moda esencialmente

por ser muy colorida, llena de disefios atractivos y vertiginosos.

4.3.1.2.10. ;Qué iniciativas tienen para apoyar a los productores y

artesanos textiles?
Tabla 29:

Iniciativas para productores y artesanos textiles

Empresarios Respuestas
Cargo:
Representante e AUn no hemos realizado colaboraciones, pero si me
Legal encantaria tener una alianza con alguna empresa que
Empresa: Leonas recién esta empezando para presentar una coleccion. Me
Company SAC gustaria unirme con alguien que haga accesorios como
Sexo: Femenino vinchas, carteras y calzados para hacer un look completo.

« Todas las marcas actualmente en Gamarra trabajan un

Cargo: Gerente método que se llama todo costo, en algun momento
General también lo utilice por tres o cuatro afos, pero fue muy
Empresa: Lovely esclavizante. Es un método de trabajo en el cual yo voy a
Sexo: Femenino un taller textil y les doy un disefio para que lo
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confeccionen, sin embargo, no tienen un buen control de
los costos y horarios de trabajo. A pesar de que tengo
personas que me ayudan con la marca, tengo que hacer
muchas cosas en la tienda, por eso me he capacitado
durante afos con el tema de moldes, cortes, entre otros;
para poder apoyarlos porque no todos conocen algunos
procesos. Ademas, para sacar el costo de un producto
tengo que contabilizar mis horarios de trabajo, el tema de
packaging, el horario de trabajo de mi personal de tienda,
el tiempo de produccion, porque si se me acaba la prenda
muy rapido y lo he vendido muy barato, también tiene que

haber un margen de ganancia.

Cargo: Duefo

Empresa: Dr.
Mono

Sexo: Masculino

Nos encantaria y lo hemos tenido muy presente. A la hora
que uno quiere centrar todo, se ponen en la balanza
muchas cosas. Somos una marca relativamente nueva y
tenemos un montén de ideas. Justo eso me refresca
mucho que queriamos trabajar prendas tejidas
artesanalmente y pienso que es una manera de apoyo,
pero a veces los tiempos y procesos no te dan. La
demanda donde estamos es mucha, a nosotros nos piden
colecciones cada dos semanas y prolongar por ese tipo
de temas, hemos dejado pasar oportunidades como

trabajar prendas tejidas. He visto y conocido personas que
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hacen tejidos artesanales, pero con tintas que sacan de
las mismas plantas y nos gustaria sacar una coleccion
basada en eso, lo tenemos mapeado en el afo
entrante porque nuestra parrilla esta cerrada hasta
diciembre, y después de eso ver qué oportunidades
tenemos de poder darle la mano a productores
artesanales o nacionales con los cuales podamos trabajar.
Si lo tenemos pensado, pero no lo hemos hecho por

cuestiéon de tiempo y presupuesto.

Cargo: Gerente
General

Empresa:
Celestina

Sexo: Masculino

Me parece que es una movida muy interesante. Hace ya
varios afios, por ejemplo, recuerdo que pudimos hacer en
nuestros inicios una produccién con algunos artesanos del
centro que nos tejieron artesanalmente gorros, beanies,
chalinas, algunas cosas simpaticas. Incluso recuerdo que
viagjamos, hicimos una campafia de comunicacion
alrededor de eso, nos pareciéo muy simpatico. Si creo que
es un punto a retomar, ha sido un poco dificil estos ultimos
anos tratar de desarrollar proyectos mas alla de intentar
sobrevivir con las cosas que han estado pasando. Primero
fue un poco duro acomodarnos a la llegada de los retailers
mas fuertes como H&M o Zara, que empezaron a disparar
por ambos lados. Después el tema de la pandemia nos

hizo retroceder algunos afios y nos ha tenido en vilo
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mucho tiempo. Creo que muchas cosas se han perdido,
pero considero que, a partir del proximo ano, también si la
coyuntura politica lo permite, vamos a poder retomar
algunas ideas que hemos en su momento realizado; pero
si, me parecen iniciativas muy buenas, nosotros si
creemos que el camino para el desarrollo del pais tiene
que ver con el desarrollo de sus industrias locales y cédmo
estas impactan en otros emprendimientos mas pequenos.

Es como que uno va jalando y los demas van subiendo.

Cargo:
Disefiadora y
propietaria
Empresa: Bululu

Sexo: Femenino

Primero es darles trabajo, ya que nosotros podemos hacer
el disefio y ellos encargarse en lo que es el proceso de la
confeccion. Por ejemplo, en el caso de los que hacen las
chompas, darles la idea basicamente, ya que a veces
cuando uno quiere formar parte del proceso de la cadena
de valor, el trabajo suele ser mas complejo porque se basa
en la compra del hilo, el que vende el hilo, el que hace, el
que teje y el que lo borda. Al inicio de Bululi haciamos
eso, pero por motivos econdmicos ya no pudimos
continuarlo, aunque lo retomaremos cuando la situacién

mejore.

Cargo: Gerente
General

Empresa:
Kametza

De momento, primero estamos buscando estar lo mas
estables posible debido a toda la incertidumbre politica y

econdmica, esto afecta muchisimo, aunque no se quiera
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porque la gente ya no compra como antes. Lo que primero
Sexo: Femenino
buscamos como empresa es ser una marca estable para
asi generar estabilidad a las personas a las que les
podamos abrir las puertas, porque de nada sirve que
nosotros queramos o intentemos o tengamos la intencién
si no somos alguien que se pueda confiar y para eso
debes tener primero algo conciso. Las disefadoras

mismas hacen, buscan informacién y demas, y se decide

cémo se va a hacer y ya, ellas exploran su imaginacion.

e Lo que hemos hecho con los tops ha sido trabajado a
mano que tiene un mayor costo, pero en realidad ahorita
estd super de moda lo que es a crochet y, como yo
siempre digo, siempre se le paga lo justo a ellos y se les
garantiza que se les dara trabajo constante. Quizas no
cantidad, pero si lo suficiente para que puedan vivir
tranquilos. Si hacemos también bordados y estampados,
sin embargo, no es tanto y los que hacemos son hechos a

Cargo: Duena maquinas. Mientras que los que son a mano son mas que

Empresa: todo para la confeccion de prendas no detalles bordados.
Bradley store

Sexo: Femenino

Nota: Entrevistas a empresarios de Gamarra.

Analisis de entrevistas:
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En la actualidad, la mayoria de las tiendas no practican iniciativas que apoyen
a los productores o artesanos textiles debido a que su implementacion requiere una
mayor inversion de dinero por lo mismo que es un proceso artesanal, el cual se

caracteriza por tener una produccion limitada.

Los empresarios de Gamarra manejan, en su mayoria, ventas en grandes
cantidades y por eso no lo ven como la mejor opcion. Ademas, el tiempo invertido en
la elaboracion es mayor en comparacién al proceso industrial. Sin embargo,
consideran aplicarlo mas adelante para reforzar una coleccion, creando accesorios
como cinturones, bolsos, vinchas, entre otros, para conseguir un look completo.
Asimismo, se puede complementar a una prenda decorandola con bordados y pinturas

sobre telas para crear piezas unicas y llamativas.

También mencionan que para considerarlo tiene mucho que ver el tema de la
estabilidad politica y econdmica. Por ejemplo, algunas tiendas anteriormente
trabajaban con artesanos para la elaboracién de chalinas, gorros y beanies, pero con
la aparicion de la pandemia, sus ventas bajaron enormemente debido al cierre de
Gamarra, la reduccion del poder adquisitivo y por el incremento en el precio de los

insumos junto a la mano de obra, asi que decidieron dejarlo de lado.

4.3.2 Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipoétesis)
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Hipotesis general

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis

HO: Las estrategias de marketing ecoléogico no contribuyen
significativamente a la cultura del slow fashion en empresas textiles de
Gamarra - La Victoria, 2021.

H1: Las estrategias de marketing ecoldgico contribuyen significativamente a
la cultura del slow fashion en empresas textiles de Gamarra - La Victoria,

2021.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05 = 5% (Error maximo

permitido)

Regla de decision:

Si pvalor >0.05 Acepto HO = Hipétesis nula

Si pvalor <0.05 Rechazo HO = Hipotesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipétesis.
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Correlaciones

Marketing Slow
ecologico fashion
Coeflclente d& 41,000 0.875
Marketing ecoldgico correracion
Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 62 62
Spearman ici
. coeficlente d& .75 1,000
Slow fashion correracion
Sig. (bilateral) 0.000 :
N 62 62

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre
las variables marketing ecoldgico y slow fashion.

Figura 9:

Correlacion marketing ecologico y slow fashion
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva alta entre
las variables marketing ecologico y slow fashion.
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Paso 4: Toma de decisiéon
Ante un nivel de confianza de 95% y un valor de Sig.= 0.000, se
constata que la hipétesis nula (HO) es rechazada. Por ende, la hipotesis

planteada en el presente proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

Finalmente, mediante el procesamiento estadistico Rho de Spearman,
se pudo constatar que el valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por lo tanto, ubica
el resultado en un menor valor critico. Asimismo, se obtiene el valor del
coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.857 lo que representa una
correlacion positiva alta, permitiendo confirmar que: Las estrategias de
marketing ecoldgico contribuyen significativamente a la cultura del slow

fashion en empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021.

Hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de la hipoétesis

HO: Las estrategias de marketing ecolégico no contribuyen
significativamente al consumo responsable en empresas textiles de Gamarra
- La Victoria, 2021.

H1: Las estrategias de marketing ecoldgico contribuyen significativamente al

consumo responsable en empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021.
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Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05 = 5% (Error maximo

permitido)

Regla de decision:

Si pvalor >0.05 Acepto HO = Hipdtesis nula

Si pvalor <0.05 Rechazo HO = Hipodtesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipétesis.
Correlaciones
Marketing Consumo
ecologico responsable
LIS 1,000 0.705
Marketing correlacion
Ecoldgico Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 62 62
Spearman iCi
P CosiiEie o 0.705 1.000
S correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 .
N 62 62

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlaciéon
entre las variables marketing ecolégico y la dimensién de consumo

responsable.
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Figura 10:

Correlacion marketing ecolégico y consumo responsable
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva alta entre la
variable marketing ecolégico y la dimension consumo responsable.
Paso 4: Toma de decision
Ante un nivel de confianza de 95% y un valor de Sig.= 0.000, se constata
que la hipotesis nula (HO) es rechazada. Por ende, la hipotesis especifica 1

planteada en el presente proyecto de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

Finalmente, mediante el procesamiento estadistico Rho de Spearman,
se pudo constatar que el valor de Sig. (Bilateral) = 0.000, por lo tanto, ubica al
resultado en un menor valor critico. Asimismo, se obtiene el valor del coeficiente
de correlacion Rho Spearman de 0.705 lo que representa una correlacion

positiva alta, permitiendo confirmar que: Las estrategias de marketing ecolégico
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contribuyen significativamente al consumo responsable en empresas textiles de

Gamarra - La Victoria, 2021.

Hipétesis especifica 2

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis

HO: Las estrategias de marketing ecolégico no contribuyen significativamente
al comercio justo en empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021
H1: Las estrategias de marketing ecolégico contribuyen significativamente

al comercio justo en empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05 = 5% (Error maximo
permitido)

Regla de decision:

Si pvalor >0.05 Acepto HO = Hipétesis nula

Si pvalor <0.05 Rechazo HO = Hipotesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipétesis.
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Correlaciones

Marketing Comercio
ecologico justo
CEMEEME ¢z 1,000 0.911
Marketing correlacion
Ecologico Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 62 62
Spearman ici
P LTI 0.911 1.000
Comercio correlacion
justo Sig. (bilateral) 0.000 .
N 62 62

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion
entre las variables marketing ecolégico y la dimension de comercio justo.

Figura 11:

Correlacion marketing ecoldgico y comercio justo.
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva alta entre la
variable marketing ecolégico y la dimension comercio justo.
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Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza de 95%, y tomando en cuenta que el valor de
Sig. = 0.000 se comprueba que la hipotesis es nula es rechazada. En

consecuencia, la hipotesis de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion
Luego del procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logro
comprobar que el valor de Sig. (Bilateral)=0.000, por ser menor que el valor
critico y ademas el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman dio un
valor de 0.911, que representa una correlacion positiva muy alta, permitiendo
llegar a la siguiente conclusidon: Las estrategias de marketing ecoldgico
contribuyen significativamente al comercio justo en empresas textiles de

Gamarra - La Victoria, 2021.

Hipoétesis especifica 3

Paso 1: Planteamiento de la hipétesis

HO: Las estrategias de marketing ecoloégico no contribuyen significativamente
a la calidad de las prendas en empresas textiles de Gamarra - La Victoria,
2021.

H1: Las estrategias de marketing ecoldgico contribuyen significativamente a
la calidad de las prendas en empresas textiles de Gamarra - La Victoria,

2021.
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Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05 = 5% (Error maximo permitido)
Regla de decision:

Si pvalor >0.05 Acepto HO = Hipotesis nula

Si pvalor <0.05 Rechazo HO = Hipodtesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de

hipotesis.
Correlaciones
Marketing :
ecologico Calidad
Coeficiente de 1.000 0.797
Marketing correlacion ' '
Ecoldgico Sig. (bilateral) . 0.000
Rho de N 62 62
Spearman Coeficiente de 0.797 1.000
e correlacion ' '
alida Sig. (bilateral) 0.000 .
N 62 62

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion
entre las variables marketing ecolégico y la dimension de calidad.
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Figura 12:

Correlacion marketing ecolégico y calidad.
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva alta entre la
variable marketing ecolégico y la dimension calidad en prendas.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza de 95%, y tomando en cuenta que el valor de
Sig. = 0.000 se comprueba que la hipdtesis es nula es rechazada. En

consecuencia, la hipétesis de investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion

Luego del procedimiento estadistico Rho de Spearman, se logrd
comprobar que el valor de Sig. (Bilateral)=0.000, por ser menor que el valor
critico y ademas el valor del coeficiente de correlacion Rho Spearman dio un
valor de 0.797, que representa una correlacién positiva alta, permitiendo llegar

a la siguiente afirmacion: Las estrategias de marketing ecolégico contribuyen

169



significativamente a la calidad de las prendas en empresas textiles de Gamarra

- La Victoria, 2021.

4.3.3 Triangulacién de datos

Luego de la informacion obtenida a través de los dos instrumentos aplicados en
este proyecto, se pudo comprobar que existe una alta demanda en el consumo de
prendas sostenibles y muchas empresas, a partir de la pandemia, empezaron a
implementar un modelo de negocio mas amigable con el medio ambiente en algunas
de sus colecciones. De esta forma, se logr6 obtener resultados que permiten

responder a las siguientes preguntas de investigacion:

Primera pregunta especifica: ;De qué manera las estrategias de marketing
ecologico contribuyen al consumo responsable en empresas textiles de Gamarra — La

Victoria, 20217

Se puede constatar que el marketing ecolégico contribuye de manera positiva a
los habitos de consumo responsable tanto en las empresas textiles de Gamarra, como
en sus consumidores, ya que educa a los demas acerca de practicas sostenibles e
incentiva a otras empresas a aplicar estas estrategias para adaptarse a las exigencias
actuales del mercado. Asi, se prima la calidad sobre la cantidad, por lo que se invierte
en buena materia prima que, a su vez, no dafa o tiene un impacto menor en el

ecosistema.
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Asimismo, le da un sentido mas ético a las organizaciones, el cual no solo esta
basado en el beneficio econdmico, sino también en el ambiental. Con ello, crean
nuevos procesos eco amigables que ayudan a minimizar el consumo del agua,
emisiones de carbono y fomentan la reduccién de residuos. Ademas, brinda la

posibilidad de reutilizar materiales o telas para elaborar nuevas prendas.

Hoy en dia la sociedad muestra mayor sensibilidad y concientizacion, por lo que
las marcas que aplican el ecomarketing conocen mejor a su publico y llegan facilmente
a ellos con el fin de satisfacer sus necesidades, creando lazos significativos y
alcanzando a mas personas que estén interesadas en vestir prendas ecoldgicas. Esto
permite tener la preferencia de compra de los consumidores, ya que ellos valoran que
sean transparentes y ensefien su proceso de produccién, mejorando el

posicionamiento y la imagen de las empresas.

Con respecto a las entrevistas realizadas a los empresarios de Gamarra, se

obtuvo las siguientes respuestas:

“Tratamos de promover ese consumo responsable en la comunidad y nosotros

mismos intentamos alinearnos a eso en cuestidon de produccion.” (Celestina)

“Empezar a vincular nuestras acciones con las de proveedores que ofrezcan
servicios sostenibles, entendiendo que el cliente final también se encuentra cada vez

mas interesado en consumir los mismos”.

No solo se trata de vender una idea, sino también de emplearla en cada etapa

del proceso de elaboracion de prendas textiles. Por ello, las empresas promueven y
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fomentan el consumo responsable de la moda intentando ser coherentes con sus

practicas.

En relacién a los datos cuantitativos obtenidos, segun los resultados que se
evidencian en la Figura 1, las personas suelen guiarse del mensaje que da una marca
a través de sus campanfas ecoldgicas para finalmente decidir su compra, valorando
que esta informe abiertamente sobre los materiales que utilizan en el disefio y
elaboracion de sus prendas, pues el 40% y 48% de encuestados casi siempre o a
veces respectivamente, toman en cuenta estos criterios, mostrando una predisposicion
a ser influenciados considerablemente en su consumo responsable por el marketing

ecolégico.

Para ser una empresa que promueve el consumo consciente, es primordial
ponerlo en practica a nivel interno, por ello resulta importante responder a la siguiente

pregunta:

Segunda pregunta especifica: ;De qué manera las estrategias de marketing
ecologico contribuyen al comercio justo en empresas textiles de Gamarra — La Victoria,

20217

Se obtiene como resultado de las respuestas obtenidas acerca del marketing
ecoldgico contribuye al comercio justo que los empresarios tienen conocimiento acerca
de buenas practicas laborales, asi mismo, a lo largo de los aflos han implementado
mejoras en sus materias primas, siendo estas mas ecoamigables con el medio

ambiente. También han implementado, en algunas ocasiones, trabajos con artesanos
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en sus programas de produccidon y practicas positivas para favorecer al medio

ambiente.

Estan en la busqueda de fomentar buenas practicas hacia el medio ambiente
en su produccion, optimizando los retazos de las telas y generando poco desperdicio,
esto se puede observar en algunos casos cuando utilizan los retazos para la
fabricacion de mascarillas y también cuando son entregados a sus proveedores de
estampados para que le den un segundo uso. De esta manera, indirectamente estan
fomentando una economia circular. También se debe tomar en cuenta el cuidado que
tienen hacia sus productores, ya que los materiales que utilizan no ponen en riesgo su

salud y no son téxicos.

Por otro lado, tienen conocimiento de las practicas que hoy en dia existen que
son el apoyo o iniciativas de trabajar de la mano de artesanos, pero consideran que
esta implementacion o alianza estratégica requiere de un incremento de inversion vy,
en su mayoria, los procesos artesanales no pueden atender altas demandas, por lo

que, si lo implementan, sera una produccion mas limitada.

Muchas de las empresas antes de la pandemia habian implementado varias
practicas artesanales, aunque no eran grandes cantidades, por consecuencia de la
pandemia el sector se vio muy golpeado econdémicamente, por eso se han visto en la
obligacion de reducir costos, pero no descartan en volver a implementarlo como

menciona una de las marcas:

“Hace ya varios afnos, por ejemplo, recuerdo que pudimos hacer en nuestros

inicios una produccion con algunos artesanos del centro que nos tejieron
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artesanalmente gorros, beanies, chalinas, algunas cosas simpaticas. Incluso recuerdo
que viajamos, hicimos una campafia de comunicacion alrededor de eso, nos parecio

muy simpatico.” (Celestina)

Considerando el proceso artesanal, sus procesos son mas lentos y el tiempo
que se invierte en estos es mucho mayor, lo que indica que ellos al existir la tendencia
tienen que mover las prendas en procesos industriales. No descartan en un futuro
implementar estas técnicas, quizas como complementos en pinturas o bordados para

asi tener piezas diferentes y llamativas.

“Lo que hemos hecho con los tops ha sido trabajado a mano que tiene un mayor
costo, pero en realidad ahorita esta super de moda lo que es a crochet y, como yo
siempre digo, siempre se le paga lo justo a ellos y se les garantiza que se les dara
trabajo constante quizas no cantidad, pero si lo suficiente para que puedan vivir
tranquilos. Si hacemos también bordados y estampados, sin embargo, no es tanto y
los que hacemos son hechos a maquinas. Mientras que los que son a mano son mas

que todo para la confeccion de prendas no detalles bordados.” (Bradley Store)

Si bien es cierto, aun es un camino largo, ya que son marcas que de a poco
estan formando una cultura organizacional, pero no son ajenas de generar aportes
positivos en la sociedad. Asi mismo, estas empresas buscan ser sostenibles a lo largo
del tiempo, saben que de esta manera podran brindar seguridad a sus proveedores y
también trabajadores, lo que quiere decir que son empresas que de cierta manera se

preocupan por su personal, en brindarles un trabajo justo.
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Finalmente se observa que en la tabla 9 y figura 5 de comercio justo, como
resultado, el 26% en las escales de siempre y casi siempre, los consumidores tienen
conocimiento acerca de la importancia del comercio justo, valoran que las marcas
tengas estas buenas practicas y crean un nivel importante de confiabilidad en ellos, ya
que saben que estan comprando a empresas que se preocupan por el medio ambiente,

sus trabajadores y la calidad.

Tercera pregunta especifica: ;De qué manera las estrategias de marketing
ecoldgico contribuyen a la calidad de las prendas en empresas textiles de Gamarra —

La Victoria, 20217

Se pudo obtener una respuesta positiva a esta pregunta por parte de los dos
objetos de estudio, dado que se logra demostrar que el marketing ecolédgico contribuye
a que las empresas comiencen a escuchar y conocer mejor a sus consumidores. Esto
permite que las empresas tomen mayor conciencia en la seleccion de sus materias
primas, permitiéndoles la fabricacién de prendas donde prima la calidad, la durabilidad
y el beneficio para la salud de los consumidores, ademas de que mejora el

posicionamiento de las marcas y la lealtad de consumo.

Por ello, muchas de las empresas entrevistadas priorizan el uso del algodén
pimay lino dejando de lado el uso de poliéster o fibras sintéticas. Este tipo de material,
de origen vegetal, cuenta con gran predominio en Peru y es considerado un material
ideal para la fabricacion de prendas sostenibles, dado que para su produccién se
minimiza el uso del agua, elimina el uso de quimicos y pesticidas en sus cultivos y esta

en escalas minimas de contaminacion.
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Algunas de las respuestas obtenidas de las entrevistas que enfatizaron a la

calidad como parte de sus propuestas de valor y su ventaja competitiva son:

“En el tema de fabricacion de la materia prima es en lo que actualmente nos
estamos fijando mas, por ello nuestras prendas son mas de algodén y menos

sintéticas. Con el fin de que tengan una mayor duracion y sean sostenibles.” (Leonas)

“Nosotros usamos 100% algodon, no utilizamos telas con poliéster o sintéticas,
Si lo hemos pensado y queremos aplicarlo. Es posible que saquemos una coleccion

para enero o febrero en modo prueba con ese tipo de tintes.” (Dr. Momo)

“Por el momento no estoy usando un material ecoldgico, pero si lo he usado
hace poco en una de las prendas, como el cordon de algodon para las capuchas
dejando de lado el material sintético. En lo particular me gusta mas el algodén porque

tiene una mayor presencia y es mas natural” (Bululu)

Por ello, este recurso esta tomando mayor preferencia por las empresas en el
emporio de Gamarra ante su versatilidad de convertirse en una amplia gama de telas
mediante su capacidad de tejido suave, pero a su vez resistente, absorbente,

sostenible, renovable y biodegradable. Lo que permite alargar el ciclo de vida de sus
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prendas, asi mismo, se motivan a implementar nuevos materiales como el uso de tintes

vegetales o técnicas como serigrafia entre otros.

En cuanto a los resultados obtenidos por el cuestionario, podemos observar en
la tabla 10 y figura 6 que existe un 31% y un 19% de consumidores que muestran una
apreciacion por marcas que valoran la calidad sobre el disefio, dado que este nuevo
tipo de consumidor busca conocer las condiciones en las que se fabrican las prendas
para que este sea calificado como sostenible o no. Por dicha razon, las estrategias de
marketing ecolégico juegan un rol fundamental en el proceso de decision del cliente
permitiendo que las empresas comuniquen mejor sus acciones medioambientales.
También ayuda a que sus valores sean mucho mas coherentes, solidos y modernos

logrando que los consumidores puedan identificarse con la marca.

Pregunta general: ;De qué manera las estrategias de marketing ecologico
contribuyen con la cultura del slow fashion en empresas textiles de Gamarra — La

Victoria, 20217

Se puede constatar que el marketing ecolégico impacta de manera directa en
un aprovechamiento del slow fashion ya que, al transmitir mensajes claros y precisos,

se logra humanizar una marca.

En el caso de las empresas textiles de Gamarra, se pudo deducir que la mayoria
de las tiendas cuentan con un conocimiento previo de la terminologia, por ello, suelen
aplicar practicas sostenibles en toda su cadena de valor. En primer lugar, optan por

adquirir fibras textiles naturales como, por ejemplo, el algodén y lino, sustituyendo los
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materiales sintéticos. Segundo, en los procesos de produccion, se enfocan en
aprovechar al maximo los retazos de telas, ya sea en la creacion de complementos
adecuados para completar el outfit hasta nuevas prendas que se pueden
comercializar. Ademas de implementar técnicas que ayudan a reducir los lavados y
generar un mayor ahorro del agua. Tercero, en el tema de la distribucion, han dejado
de usar las bolsas, ya que son una principal fuente de contaminacién y han decidido
reemplazarlas por carton y papel kraft, siendo una solucion de embalaje ecoldgico que

permite un mejor reciclaje.

Por todo lo mencionado anteriormente, se puede concluir que existe una
preocupacion por el cuidado del medio ambiente, lo cual pone en segundo lugar a las
tendencias globales de la moda. Sin embargo, las empresas de Gamarra tienen que
reforzar este concepto en sus redes sociales, pues en muchos casos no lo comunican
de forma correcta a sus clientes. Por este motivo, los clientes suelen acudir a tiendas
especializadas o a retails. Esta implementacion permitira que las marcas se posicionen
de manera sélida en el mercado y con el tiempo se logre una fidelizacion con el cliente,

contribuyendo con la economia local y la sustentabilidad.

Con respecto a las entrevistas realizadas a los empresarios de Gamarra, se

obtuvo las siguientes respuestas:

“‘Nosotros fomentamos que las prendas sean marca Peru en su totalidad ya que

contamos con mano de obra peruana, materia prima de calidad, disefios propios y

178



precios justos, lo cual genera la confianza de que nuestros productos son buenos.”

(Leonas)

“En el tema de produccion, tratamos de ahorrar lo maximo posible en telas para
que no se desperdicie mucha merma. Como marca hacemos el ploteo para que los

sobrantes tengan un segundo uso.” (Lovely)

En cuanto a los resultados obtenidos por el cuestionario podemos observar en
la tabla 7 y figura 4, se sabe que un 29% y un 9% de los consumidores encuestados
se encuentran en las escalas de casi siempre y siempre, lo cual indica que este
pequeino grupo ya aplica y conoce muy bien la moda sostenible o slow fashion, asi que
se apegan a un consumo responsable y adoptan diferentes medidas o formas como

upcycling, second hand, las 3Rs (reuso, reciclaje y reducir), entre otras.

4.3.4 Propuesta de valor del proyecto

Este proyecto tuvo como propuesta de valor incentivar a la
implementacion de un nuevo modelo de negocio en estrategias de marketing
ecologico y apueste por la corriente slow fashion, asi como identificar los
inconvenientes que pueden presentarse. Actualmente, las empresas son
mas conscientes de la necesidad de adaptarse e incluir un mensaje de
concientizacién en su comunicacion, asi como también emplearlo en sus
practicas de fabricacion, produccion y distribucion. Después de realizar el
analisis de la operacionalizacién de las variables, se pudo encontrar las
ventajas y desventajas en relacion a ello:
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Tabla 30:

Marketing ecoldgico

Con estrategias de marketing

ecolégico

Sin estrategias de marketing ecolégico

La empresa puede alcanzar nuevos
segmentos nacionales o internacionales
y clientes potenciales.

Aumento del engagement con los
clientes.

La empresa educa e informa a sus
clientes acerca de tener un consumo
consciente y mas responsable con el
medio ambiente.

Permite resaltar la imagen de marca y

mejorar su posicionamiento.

Aumenta la rentabilidad empresarial.

Promueve la Responsabilidad Social.

de

productos y servicios sostenibles.

Permite la creacion nuevos

Transparencia en los procesos de
elaboracion de productos.
Preferencia de los clientes frente a la

competencia.

Se le es mas complicado alcanzar nuevos
segmentos nacionales o internacionales y
clientes potenciales a la empresa.

Poco aumento del engagement con los
clientes.

La empresa no educa ni informa a sus
clientes acerca de tener un consumo
consciente por lo que no son responsables
con el medio ambiente.

Dificultad para resaltar la imagen de marca
y mejorar su posicionamiento.

Limita la rentabilidad empresarial.

Contradicciones al intentar promover la
Responsabilidad Social.

Dificulta la creacién de nuevos productos y
servicios sostenibles.

No se tienen claras las practicas que
emplean en la elaboracion de productos.
Barreras para tener la preferencia de los

clientes frente a la competencia.

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre emplear o no el marketing

ecologico.
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Tabla 31:

Slow fashion

Con una cultura de slow fashion

Con una cultura de fast fashion

Calidad y durabilidad en las
prendas textiles.

Defiende el comercio justo y las
buenas practicas laborales.

Ahorra recursos naturales.

Apoya emprendimientos o mano de
obra local.

Disenos exclusivos, versatiles y
atemporales.

Impulsa el reciclaje y la reutilizaciéon
de prendas textiles.

Genera mas puestos de trabajo y la

empleabilidad local

Transparencia en todos los
procesos de produccion de
prendas.

Poca calidad y durabilidad en las prendas
textiles.
Defiende la explotacion y no respeta los
derechos laborales.

Consume gran cantidad de recursos.

No apoya emprendimientos ni mano de obra
local.
Disefos repetidos, comerciales o por
tendencias.

Impulsa el consumismo y la produccion en
masa.

Limita generar empleabilidad para trabajadores
locales

Oculta o evade dar informacion acerca de cdmo
desarrollan todos los de

se procesos

produccion.

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre emplear una cultura slow fashion

frente al fast fashion.

4.3.5 Fuentes de ingreso del proyecto

La implementacion del nuevo modelo de negocio permitira que se
fortalezcan diversos aspectos como:

o Certificaciones de calidad: La implementacion del sello de
calidad ayudara a incrementar el valor de las prendas, ya que los clientes
podran verificar en las etiquetas que se garantiza el uso de materia prima de
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forma responsable, la reduccién de la generacion de residuos y la utilizacion
de un embalaje eco amigable con el medioambiente.

« Responsabilidad social: El uso de materias primas sostenibles
en todas las etapas de la cadena de valor permitira un ahorro considerable
en los costes de servicios de energia y agua. Ademas, se reemplazaran los
productos quimicos por tintas vegetales para minimizar los riesgos de
producir reacciones alérgicas en los clientes y proteger el medioambiente
junto a la salud de los que las manipulan.

« Residuos textiles: El correcto control de las mermas permitira no
solo fabricar accesorios 0 complementos de un outfit, sino también ampliar
la cartera de productos con nuevas colecciones atemporales. De esta forma,
se aseguran mayores ventas y una mejor presencia en el mercado.

e Ampliar la cobertura: El uso de la diversidad en materia prima
de origen peruano ayudara a abarcar un mercado extranjero, asi como ganar
reconocimiento global por su excelente calidad y diversidad de disefios que
estan enfocados en transmitir cultura y tradicion.

4.3.6 Canales de distribucion del proyecto

Las empresas que adoptan el modelo de negocio de moda sostenible
principalmente se enfocan en los siguientes aspectos:

. Comunicacion: El canal principal que utilizan son las

redes sociales de Facebook e Instagram y actualmente Tik Tok, los

cuales les han permitido captar a un publico que esta cada vez mas

comprometido con el medioambiente y los problemas sociales. Por este
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medio suelen brindar contenido de valor como videos de los procesos
que utilizan en la confeccion de sus prendas de vestir, imagenes de
calidad de su catalogo que van acompanados de una informacion
descriptiva que menciona sus caracteristicas principales (materia prima,
disefo, entre otros). Las publicaciones son reforzadas con el uso de
hashtags para aumentar la visibilidad de la pagina y a su vez conseguir
mas seguidores. Otro punto importante por resaltar es que algunas
tiendas realizan campafas de marketing con influencers para transmitir
el mensaje de la marca, dar a conocer sus nuevos lanzamientos e
impulsar las ventas.

. Distribuciéon: Los medios de transporte que utilizan para
llegar a zonas que estan alrededor depende de la cantidad de productos
que requiera el cliente. Por ejemplo, cuando son pedidos menores
utilizan las bicicletas o motos eléctricas para el reparto, pero cuando son
pedidos mas grandes suelen tercerizar. El packaging que utilizan es
ecologico y sostenible, por ello prefieren hacer uso de las cajas de carton,
mientras que para el embalaje utilizan materiales que pueden reciclarse
como el papel kraft, ademas de bolsas hechas con fibras vegetales como
el almidon de papa y maiz.

. Ventas: La mayoria tiene pagina web propia en la cual se
muestra el catalogo de sus productos junto a sus precios, asimismo, se
especifican las tallas, colores, modalidades de pagos, entre otros. Sin
embargo, otros cuentan con WhatsApp Business, el cual facilita las

interacciones con los clientes y permite gestionar las ventas de forma
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mas rapida y segura. Ademas, les permite llevar un mejor control de las

compras y con ello ampliar la base de datos de clientes.

4.3.7 Estrategias de penetracion del proyecto

A raiz de la aparicion de los habitos de consumo verde, las empresas se ven
obligadas a incorporar un nuevo modelo de negocio sostenible para garantizar su
rentabilidad. Muchas han logrado adaptarse a los requerimientos de los consumidores,
sin embargo, hay otras que aun no y esto les impide llegar a otros segmentos para
crecer. Con el tiempo, debido a la importancia que se le estd dando al tema
medioambiental, se debera incorporar, en todas las marcas, iniciativas o practicas eco
amigables. Por ejemplo, se observa que estas empresas producen a escalas
pequenas para no generar tantos residuos, enfocandose en la calidad. También estan
modificando gradualmente el uso de insumos o materiales por otros que sean

ecoldgicos para poder alcanzar otros segmentos de mercado.

Asi, una de las estrategias que se identificaron es la de posicionamiento, ya que
tienen como objetivo diferenciarse de la competencia, lo que se ve al momento de
hacer las cosas distintas a las acostumbradas y fomentar un cambio, en este caso que
impacte positivamente en el ecosistema. Aqui entra la relacion que existe entre la
calidad y el precio. Ademas, para cumplir los objetivos como marca, es importante
mantener coherencia entre los productos que se ofrecen, el precio, como se distribuye
y la comunicacion con la que se dirigen a sus clientes, en otras palabras, recurrir a una
estrategia funcional. De igual forma, contribuye a una estrategia emocional porque
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busca sensibilizar al publico creando vinculos y ganando fidelizaciéon entre ambas

partes.

Por otro lado, las empresas han aprovechado el uso de medios digitales para

hacer marketing a través de las redes sociales. Gracias a ello, se puede globalizar lo

que la marca quiere dar a conocer.

185



CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

5.1.1 Conclusion general

Mediante el procesamiento estadistico correlacional de las dos variables
propuestas, donde se obtuvo un coeficiente Rho Spearman = 0.857, se puede
determinar que el marketing ecolégico contribuye favorablemente al desarrollo de
una cultura slow fashion en el pais, permitiendo que las empresas textiles de
Gamarra puedan mejorar en sus propuestas de valor desde un enfoque mas ético
y con compromiso medioambiental. Esto significa que existe una tendencia
creciente de valoracién de prendas sostenibles donde las marcas textiles deben
de ser capaces de implementar estrategias comerciales ecoldgicas para conectar
con la creciente demanda de consumidores mas comprometidos con el medio
ambiente orientando a un mejoramiento de su modelo de negocio hacia uno mas

sostenible.

5.1.1 Conclusiones especificas

Conclusion especifica 1

Con respecto al primer objetivo especifico de la investigacion: “Las estrategias
de marketing ecolégico contribuyen significativamente al consumo responsable en

empresas textiles de Gamarra”, tomando en consideracién que el valor de correlacion
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y el p-valor fue: (Rho de Spearman = 0.705; p = 0.000), resulta favorable, ya que la
implementacion de un modelo de negocio sostenible promueve un consumo mas
responsable y consciente, incentivando a las personas y empresas a replicarlo.
Ademas, mas de la mitad de encuestados indicaron tener practicas sostenibles al usar
o adquirir prendas, lo que demuestra la exigencia del mercado actual, ya que las

creencias que adoptan influyen en sus habitos de compra (Ver Tabla 8).

Conclusion especifica 2

Con respecto al segundo objetivo especifico de la investigacion “Determinar de
qué manera las estrategias de marketing ecoldégico contribuyen al comercio justo en
empresas textiles de Gamarra — La Victoria, 2021”, tomando en consideracion que el
valor de la correlacion y el p-valor fue: (Rho de Spearman =0.911 ; p = 0.000), resulta
muy positivo porque demuestra que al aplicar el marketing ecolégico en las empresas
textiles de Gamarra amplia un mayor conocimiento de considerar al comercio justo
parte de sus empresas, lo que resultaria ser muy importante para el crecimiento de
estas, porque otorga la oportunidad de valorar la mano de obra artesanal y generar

que los artesanos puedan expandir sus mercados.

Conclusion especifica 3

Con respecto al tercer objetivo especifico de investigacion: “Determinar de qué
manera las estrategias de marketing ecoldgico contribuyen con la calidad de las

prendas en empresas textiles de Gamarra”, tomando en consideracion que el valor de
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correlacion y el p-valor fue: (Rho Spearman = 0.797; p = 0.000), resulta que es
favorable, ya que permite afirmar que una mayor inversion en materia prima de calidad
para la confeccion de prendas sostenibles lograra un mayor aporte en el marketing
ecologico, pues los consumidores relacionaran la marca por su alta calidad y
durabilidad, a su vez la empresa evidenciara una preocupacion por el cuidado del

medio ambiente y la salud de sus clientes.

5.2 Recomendaciones

5.2.1 Recomendacién general

La popularidad de un mundo mas sostenible y comprometido con el medio
ambiente esta tomando mayor fuerza en el mercado actual, tal como se ha podido
evidenciar a lo largo del desarrollo de este proyecto, por ello, se recomienda que
mas marcas textiles se sumen a un compromiso ambiental donde les permitira la
captacion de nuevos consumidores y segmentos sostenibles, en el cual su
preferencia esta orientada por prendas con un propdsito social y ambiental. Por lo
tanto, es de vital importancia que las marcas, comiencen a implementar de manera
correcta el marketing ecolégico como parte de sus estrategias comerciales
incentivando una reestructuracién de un nuevo modelo productivo y sostenible
como lo es la economia circular, el cual permitira una serie de beneficios como la
mejora del posicionamiento e imagen de las marcas, ofrecer nuevas prendas
donde priorice la innovacién y la calidad, explorar nuevos procesos y materias
primas eco amigables, generacion de trabajo e insercion al mercado laboral de

mano de obra artesanal, entre otros beneficios mas, pero sobretodo tomarlo como
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un gran oportunidad para minimizar los problemas ambientales actuales y futuros
logrando generar cada vez mas una concientizacion a la poblacién y a las demas
organizaciones, logrando establecer un equilibrio entre economia, sociedad y

ambiente.

5.2.1 Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1

De acuerdo con los resultados de la dimension consumo responsable, seria
recomendable concientizar a las empresas sobre la importancia que tienen sus
acciones y como estas repercuten en el planeta y en los demas. Es relevante que
los consumidores reciban informacion acerca de cédmo las marcas producen sus
prendas, desde la recoleccion de materia prima hasta su distribucion, ya que, si
bien la mayoria entiende las consecuencias que trae consigo la industria textil, el
3% de los consumidores estudiados aun pasa por alto este problema, tal como se
observa en la tabla 8 y figura 5. Sabiendo que estan aportando positivamente al
ecosistema, se creara un vinculo especial entre el cliente y la marca, y los
preferiran frente a la competencia. Si se apoya la reutilizacion de prendas, ya sea
vendiéndose, modificandose o intercambiandose, asi como el uso de materia
prima ecologica y artesanal, poco a poco las empresas querran adoptar modelos
de negocio mas sostenibles que garanticen su rentabilidad sin dejar de lado el

impacto ambiental.

Recomendacioén especifica 2
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Se recomienda a las empresas implementar el comercio justo, ya que es
una manera de fomentar el trabajo justo, se formara una cadena logistica mas
ordenada que favorecera tanto como a proveedores, socios y clientes, ayudando
asi a formar practicas de valores mas solidas se hara mas sostenible a lo largo del
tiempo. Asi mismo la importancia de implementar una produccion mas sostenible,
utiizando materiales que no contaminen al medio ambiente. Seria importante
generar mejores oportunidades para las personas que se dedican a la textileria
artesanal, dandoles la garantia de practicas de trabajo dignas e incentivar que

valoren la mano de obra de artesanos.

Recomendacion especifica 3

Se recomienda a las empresas textiles de Gamarra obtener materias primas
sostenibles y fibras 100% organicas, si bien es cierto tienen un precio mas elevado
aportan mayores beneficios como por ejemplo la reduccidn de costos en el proceso
de confeccidén ya que al utilizar las técnicas artesanales en los bordados no se
necesitara constantemente el uso de maquinaria por lo cual habra un ahorro del
servicio basico de luz. En el caso de los tefiidos y acabados se requiere una
cantidad significativa de agua es por ello que la implementacion de procesos
especializados como el ozono permitira la reduccién del consumo de agua y la
disminucién de productos quimicos en la fabricacién de las prendas, ademas el
reemplazarlas por tintas ecoldgicas lograra excelentes acabados y principalmente

tendra una vida util mas larga lo cual hara que los consumidores la prefieran.
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6.2 Anexos

6.2.1 Matriz de consistencia

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la
investigacion:

Estrategias de Marketing Ecoldgico y la contribucion a la cultura del Slow Fashion en
empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021
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Modelo de Negocios Sostenibles

Autor:

Alva, Andrea - Lépez, Brenda - Maldonado, Madeline - Paz, Gabrielle
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6.2.2 Matriz de operacionalizacion de variables

Variable 1: Marketing ecolégico

ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable 1: MARKETING ECOLOGICO

Variable: Marketing ecoldgico

Definicidon conceptual: Se establece como un conjunto de estrategias comerciales orientadas a

la solucion de problemas ambientales, bajo la adaptabilidad del marketing tradicional.

Instrumento: Cuestionario

Indicadores ]
Dimensiones (Definicién Items del instrumento
Operacional) 1 2 3 4 5
Casi| A | Casi .
Nunc . Siemp
5 |nuncvec siempr| "
a es e

Dimension 1 . .
Marketing Mix Indicador 1: Producto
Verde
verde

Adquiero prendas de vestir que generen un impacto
positivo al medioambiente

Valoro la calidad en las prendas de vestir antes que el

diseno




Indicador 2: Precio
Verde

No escatimo en pagar mas por prendas con disefios
artesanales

Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por prendas
que contribuyan al medioambiente

Indicador 3: Plaza
Verde

Prefiero adquirir prendas de vestir ecoldgicas en ferias
y/o tiendas especializadas

Prefiero adquirir prendas de vestir ecoldgicas por web o
redes sociales

Indicador 4 :
Promocién Verde

Me dejo llevar por videos o fotos de prendas de vestir
ecoldgicas antes de comprarlas

Considero que sé diferenciar prendas ecoldgicas de las
gue no lo son

Dimension 2
Consumidor
verde

Indicador 1: Consumo
de productos
ecolégicos

Adquiero prendas ecoldgicas porque son de mayor
durabilidad

Suelo adquirir prendas de segunda mano o vintage

Indicador 2:
Comportamiento de
compra

Valoro las recomendaciones de personas vinculadas a
la moda ecoldgica (influencers, amigos, familiares, etc)

Promuevo el uso de prendas de vestir sostenibles y el
consumo local

Indicador 3: Decision
de compra

Influyen los disefios de temporada (tendencias de
moda) cuando adquiero una prenda de vestir

Considero que influye en mi compra los descuentos y/o
promociones en prendas de vestir ecologicas

Dimension 3
Ecobranding

Indicador 1: Ecodiseio

Estoy dispuesto a adquirir prendas que hayan pasado
por procesos de reciclaje, reuso o remodeladas

Me informo antes de adquirir una prenda (Composicion,
etiquetado, certificaciones, procesos, etc)

Indicador 2:
Posicionamiento de
marca

Prefiero marcas que tengan buenas fotos del producto,
muchos seguidores, muestren reviews o experiencias
de compra (confianza)
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Aprecio marcas que tengas propuestas innovadoras,
auténticas y a su vez con un proposito sustentable

. . Suelo asociar el color verde con marcas ecoldgicas
Indicador 3: Atributos 9

de marca Valoro un packaging o envases que se pueda reciclar o
reutilizar
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Variable 2: Slow fashion

Tabla 2
Operacionalizacién de la variable 2: SLOW FASHION

Variable: Slow Fashion

Definiciéon conceptual: Movimiento de moda sostenible que se enfoca en un consumo
responsable fomentando el cuidado de procesos de produccion buscando asegurar la
calidad de cada prenda y que estas no atenten con el medioambiente.

Instrumento: Cuestionario

Dimensiones
Indicadores

(Definicion Operacional) 1 2 3 4 5
Items del instrumento Casi | A Casi |Siemp
Nunca|nunca|veces |siempre| re
Suelo tener ropa almacenada en mi armario que no
, . Contaminacién utilizo
Dimensién 1 . —
Consumo textil Cuando ya no utilizo una prenda, la regalo, dono o
modifico para darle un segundo uso
Responsable . .
Frecuencia de Suelo comprar ropa de acuerdo con las tendencias
compra del momento




Cuando voy a comprar solo una prenda de vestir,
en el camino adquiero otra incluso si no estaba en
mis planes

Consumo local

Prefiero comprar ropa en ferias independientes o
mercado de pulgas que en tiendas retail como
Forever 21, H&M o Zara

Prefiero comprar ropa por e-commerce
internacionales como Shein, Wish, Amazon o Zaful

Condiciones
laborales

Investigo acerca de las condiciones laborales de
los trabajadores antes de comprar en una marca de
ropa

Busco dénde se llevan a cabo las actividades de la
empresa, como la fabricacion y produccion textil

Me fijo en que las marcas de moda que consumo

Dimension 2 . :
: - tengan un compromiso social
Comercio |Responsabilidad —
: h Compro en emprendimientos con programas o
justo social o
iniciativas que apoyen a los productores y
artesanos textiles
Valoro que las marcas de ropa sean inclusivas y
Empleabilidad practiquen la diversidad cultural
justa y equitativa |Valoro que las empresas tengan un buen trato
hacia sus trabajadores
Investigo acerca de las certificaciones de
Certificaciones de |sostenibilidad de las prendas que compro
sostenibilidad Reviso que la ropa tenga certificaciones de
. . sostenibilidad en su etiqueta antes de comprarla
Dimension 3 - . -
; Pregunto de qué materiales esta hecha la prenda
Calidad de X
. . antes de llevarmela
prendas |Materia prima

Considero que el disefio es un factor importante al
momento de comprar una prenda

Ciclo de vida

Pienso ropa extranjera tiene mayor durabilidad que
la local
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Reviso en las etiquetas las instrucciones para el
lavado o cuidado de las prendas
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6.2.3 Instrumentos de recopilaciéon de datos
ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS
Nombre
del Cuestionario de marketing ecoldgico y slow fashion
Instrume
nto:
Autor del
Instrume | Alva, Andrea - Lopez, Brenda - Maldonado, Madeline - Paz, Gabrielle
nto:
Ins’Frume Cuestionario
nto:
Poblacié | Consumidores de prendas sostenibles - Emporio Comercial de Gamarra,
n: La Victoria - Lima.
Escalas
[
Q2 | ©
Q n
8 | & |Indicador Preguntas Nu |Casi| A | Casi | Sie
‘>‘S g nc | nun | vec| siem | mpr
a | ca|es| pre e
1 2 3 4 5
Adquiero prendas de vestir que
generen un impacto positivo al
o | o | PRODU medioambiente
.% T CTO
0 | S | VERDE |valoro la calidad en las prendas
Q| X de vestir antes que el disefio
w | =
o | O
£ | £
S | No escatimo en pagar mas por
x| £ prendas con disefios artesanales
® | 8 | PRECIO
= =
VERDE | Estoy dispuesto a pagar un
precio mas alto por prendas que
contribuyan al medioambiente




PLAZA
VERDE

Prefiero adquirir prendas de
vestir ecolégicas en ferias y/o
tiendas especializadas

Prefiero adquirir prendas de
vestir ecologicas por web o redes
sociales

Me dejo llevar por videos o fotos
de prendas de vestir ecologicas

PE%\’/\IJO antes de comprarlas
VERDE | Considero que sé diferenciar
prendas ecologicas de las que no
lo son
CONSU Adquiero prendas ecoldgicas
MO DE porque son de mayor durabilidad
PRODU
CTOS .
ECOLO |Suelo adquirir prendas de
GICOS |segunda mano o vintage
Valoro las recomendaciones de
8 | COMPO |personas vinculadas a la moda
& | RTAMIE |ecoldgica (influencers, amigos,
> | NTO DE |familiares, etc)
-8 COMPR | Promuevo el uso de prendas de
= A vestir sostenibles y el consumo
7 local
5 Influyen los disefios de
© temporada (tendencias de moda)
. | cuando adquiero una prenda de
DECISIO |y estir
N DE
COMPR |Considero que influye en mi
A compra los descuentos y/o
promociones en prendas de
vestir ecologicas
Estoy dispuesto a adquirir
prendas que hayan pasado por
_g’ procesos de reciclaje, reuso o
2 E(éONI(D)IS remodeladas
o Me informo antes de adquirir una
o "y ;
0 prenda (Composicién, etiquetado,
h certificaciones, procesos, etc)
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Prefiero marcas que tengan
buenas fotos del producto,
muchos seguidores, muestren

POSICIO : o
NAMIEN ::ecz)\g]evxr/: 0 experiencias de
TO DE A re?:io marcas que tengas
MARCA |P casq 9
propuestas innovadoras,
auténticas y a su vez con un
propoésito sustentable
Suelo asociar el color verde con
ATRIBU |marcas ecoloégicas
TO DE
MARCA | valoro un packaging o envases
que se pueda reciclar o reutilizar
Suelo tener ropa almacenada en
CONTA | i armario que no utilizo
MINACI
ON Cuando ya no utilizo una prenda,
TEXTIL ||a regalo, dono o modifico para
o darle un segundo uso
e
] Suelo comprar ropa de acuerdo
S | FRECUE | con las tendencias del momento
& | NCIA DE
@ | comMpPRr |Cuando voy a comprar solq una
o) A prenda de vestir, en el camino
c g adquiero otra incluso si no estaba
2| @ en mis planes
L " .
w | Q Prefiero comprar ropa en ferias
© (&) . .
= independientes o mercado de
% CONSU | pulgas que en tiendas retail como
n MO | Forever 21, H&M o Zara
LOCAL |Prefiero comprar ropa por e-
commerce internacionales como
Shein, Wish, Amazon o Zaful
Investigo acerca de las
e condiciones laborales de los
@ CONDICI trabajadores antes de comprar en
= | ONES | na marca de ropa
© | LABORA .
o BLES Busco donde se llevan a cabo las
5 -
£ actividades de la empresa, como
8 la fabricacion y produccién textil
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RESPON
SABILID

Me fijo en que las marcas de
moda que consumo tengan un
compromiso social

Compro en emprendimientos con

SOAE:DI AL | Programas o iniciativas que
apoyen a los productores y
artesanos textiles
Valoro que las marcas de ropa

EMPLEA | sean inclusivas y practiquen la

BILIDAD | giversidad cultural

JUSTAY

EQUITA | Valoro que las empresas tengan

TIVA |un buen trato hacia sus
trabajadores
Investigo acerca de las
CERTIFI | certificaciones de sostenibilidad
CACION | de las prendas que compro
ES DE |Reviso que la ropa tenga
SOSTEN | certificaciones de sostenibilidad
IBILIDAD | en su etiqueta antes de
& comprarla
2 Pregunto de qué materiales esta
%’_ hecha la prenda antes de
c | MATERI |llevarmela
5 | APRIMA | Considero que el disefio es un
§ factor importante al momento de
g comprar una prenda
Pienso ropa extranjera tiene
mayor durabilidad que la local
CICLO
DE VIDA

Reviso en las etiquetas, las
instrucciones para el lavado o
cuidado de las prendas
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6.2.4 Guia de entrevista

GUIA DE ENTREVISTA

Reciba un fraternal saludo, agradeciendo de antemano por el tiempo brindado para la
realizacion de la presente entrevista, es importante precisar que los comentarios e
informacion que proporcionara serviran para el desarrollo de la investigacion:
Estrategias de Marketing Ecoldgico y la contribucion a la cultura del Slow Fashion en
empresas textiles de Gamarra - La Victoria, 2021

Cargo

Empresa

Sexo

Preguntas:
Marketing Ecoldgico

1. ¢, De qué manera su empresa promueve la fabricacion y comercializacion de
prendas de vestir sostenibles, de tal manera que los insumos sean aprovechados al
maximo?

2. ; Como se preparan para afrontar las nuevas tendencias de habito de consumo
verde?

3. ¢, Qué estrategias utilizan para comunicar la identidad y los atributos de su
marca de manera clara y sencilla?
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4. ; Qué practicas sostenibles aplican desde la produccion hasta su distribucion?

5. ¢, Como aseguran su ganancia frente a los nuevos modelos de negocio
sostenibles?

Slow Fashion

6. ¢, Como aprovechan los residuos textiles?

7. ¢, Coémo afrontan el mercado competitivo ante los retails o marcas extranjeras?
8. ¢ De qué manera intentan incluir materiales ecoldgicos en la fabricacion de sus
prendas?

9. ¢ En qué se basan o inspiran para el disefio de sus colecciones?

10. ¢ Qué iniciativas tienen para apoyar a los productores y artesanos textiles?

Muchas gracias
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6.2.5 Validacion de expertos

INVESTIGACION

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA
I S l INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

o Docente de Taller de investigacion — Instituto San Ignacio de
1.2. Cargo e institucion del experto: -
oyola

1.3. Nombre del instrumento: Estrategias de marketing ecolégico

Alva Vilca, Andrea Fernanda, Lopez Pecho, Brenda Melany,

1.4. Autor del instrumento: Maldonado Casimiro, Madeleine Ginali, Paz La Madrid, Gabrielle
Mercedes

1.5. Especialidad Investigacién empresarial

1.6. Titulo de la investigacion Estrategias de Marketing Ecolégico y la contribucion a la

cultura del Slow Fashion en empresas textiles de Gamarra — La Victoria, 2021

. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje apropiado y
especifico.
b OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
5. ACTUALIDAD A_dect_.lado al avance dela X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacion logica X
5 SUFICIENCIA Compre_nde los a;pectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
6. INTENCIONALIDAD | aspectos de las
estrategias.
7. CONSISTENCIA Basados e ssprcios X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
9. METODOLOGIA Laestrategiaresponderal X
propésito del diagnéstico.
Elinstrumento es X
funcional para el
10.PERTINENCIA propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 89%
VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

DX XD X XXX XXX X[ X|X[X|X|X]|X]|X

Item 20

X

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

L PROMEDIO DE VALORACION:

89 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(

Lugary fecha: 25.11.2021
DNI. N° 44300506

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto informante.

Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

Doctor en educacion
CORLAD 34241

ORCID ORCID - 0000-0003-1966-3392
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Ficha de validaciéon de Slow fashion

IsIL/

v. DATOS GENERALES:

INSTITUTO SAN IGNACIO
DE LOYOLA

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS
DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

Docente de Taller de investigacion — Instituto San Ignacio de
1.2. Cargo e institucion del experto:
Loyola

1.3. Nombre del instrumento: cultura del Slow Fashion

Alva Vilca, Andrea Fernanda, Lopez Pecho, Brenda Melany,
1.4. Autor del instrumento: Maldonado Casimiro, Madeleine Ginali, Paz La Madrid, Gabrielle

Mercedes

1.5. Especialidad Investigacién empresarial

1.6. Titulo de la investigacion Estrategias de Marketing Ecolégico y la contribucion a la

cultura del Slow Fashion en empresas textiles de Gamarra — La Victoria, 2021

V. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy |Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% | 21-40% |41-60% | 61-80% |82-100%
Esta formulado con X
11.CLARIDAD lenguaje apropiadoy
especifico.
12 OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
13 ACTUALIDAD A_decyado al avance de la X
ciencia y tecnologia.
14.O0RGANIZACION Existe organizacion légica X
15.SUFICIENCIA Comprgnde los a_spectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
16.INTENCIONALIDAD | aspectos de las
estrategias.
17.CONSISTENCIA Biasados s dspecios X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
18.COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
19 METODOLOGIA | L@ estrategia responde al %
propésito del diagnéstico.
Elinstrumento es X
00.PERTINENCIA funcionalparasel
propésito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 86%
VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

DD XX XX XXX XXX [X|X|X|[X]|X

Item 18

X

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

VL. PROMEDIO DE VALORACION:

86 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(

Lugar y fecha: 25.11.2021
DNI. N° 44300506

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto informante.

Pedro AIf(;'nso Velasquez Tapullima

Doctor en educacion
CORLAD 34241

ORCID ORCID - 0000-0003-1966-3392
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6.2.6 Otros que considere pertinentes

Links de entrevistas

Entrevista 1: https://drive.google.com/file/d/1eFMx0O0O-
Wq2lly9dGuDB1IME9JCknh-iM/view?usp=sharing

™ ENTREVISTA LEONAS.mp4

Entrevista 2: https://drive.google.com/file/d/18COO0Ov-0 5zP60 EARPqw-
XCho4nwgcmk/view?usp=sharing

™ LOVELY.mp4
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https://drive.google.com/file/d/1eFMxOO-Wq2lIy9dGuDB1lME9JCknh-iM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1eFMxOO-Wq2lIy9dGuDB1lME9JCknh-iM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18COOv-0_5zP6O_EARPqw-XCho4nwgcmk/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/18COOv-0_5zP6O_EARPqw-XCho4nwgcmk/view?usp=sharing

Entrevista 3: https://drive.google.com/file/d/1ASI268M6TKz1xSx-RlgJMsa-
KCNHj8mK/view?usp=sharing

™ DR MONO.mp4

Entrevista 4: https://drive.google.com/file/d/1DLVAP-
QlirT25Bvim5dtwwpDNilyWcnk/view?usp=sharing

™ CELESTINA.mp4
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https://drive.google.com/file/d/1ASI268M6TKz1xSx-RlgJMsa-KCNHj8mK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ASI268M6TKz1xSx-RlgJMsa-KCNHj8mK/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1DLVAP-QIjrT25Bvim5dtwwpDNilyWcnk/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1DLVAP-QIjrT25Bvim5dtwwpDNilyWcnk/view?usp=sharing

Entrevista 5:
https://drive.google.com/file/d/1HFn6vPTkpxZb4ORmMAH3usX5HB57LUHyd/view?usp

=sharing

™ BULULU.mp4

Entrevista 6:
https://drive.google.com/file/d/10Yy9nyogoWe5g4N3iY hLYOFagh2yOwv/view?usp=s

haring
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https://drive.google.com/file/d/1HFn6vPTkpxZb4ORmAH3usX5HB57LUHyd/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1HFn6vPTkpxZb4ORmAH3usX5HB57LUHyd/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1oYy9nyogoWe5g4N3iY_hLY0Fagh2y0wv/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1oYy9nyogoWe5g4N3iY_hLY0Fagh2y0wv/view?usp=sharing

Entrevista 7: https://drive.google.com/file/d/1Ry-TRz7nWQg2A-
WNgAON3188GL3nRkIhE/view?usp=sharing

™ BRADLEY STORE.mp4
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https://drive.google.com/file/d/1Ry-TRz7nWg2A-wNgA0N3188GL3nRkIhE/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ry-TRz7nWg2A-wNgA0N3188GL3nRkIhE/view?usp=sharing

