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RESUMEN

El objetivo principal para la presente investigacion fue determinar la correlacion entre la
responsabilidad sostenible y la percepcion en marcas de moda peruana en el afio 2024.
Teniendo como hipétesis principal: La responsabilidad sostenible impacta en la percepcion
de marcas de moda peruana. Por otro lado, la investigacién aplicé un enfoque mixto de tipo
aplicada, con disefio descriptivo, de nivel correlacional y método de analisis descriptivo e
inferencial. La poblacién del estudio estuvo conformada por los estudiantes del Instituto
San Ignacio de Loyola del curso de Técnicas y Herramientas de Investigacion del ciclo
2025-1, optando por aquellos en el aula con el NRC 3903, a quienes se les aplicé un
cuestionario de 38 preguntas, debidamente validados por expertos.

Los resultados obtenidos demuestran que un 72% de la muestra a veces opta por prendas
sustitutas de otras marcas no sostenibles por razones como precio, desconfianza y falta de
informacion, de igual forma, un 57% identifica que casi nunca les es facil encontrar marcas
sostenibles en el mercado peruano. Ambos hallazgos enfatizan la brecha existente entre
la oferta sostenible y la percepcion del consumidor, evidenciando la necesidad de

estrategias de comunicacion mas claras, accesibles y coherentes. En este sentido, el
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proyecto de investigacion propone el desarrollo de servicios de asesoria en comunicacion
responsable, que permitan mejorar la visibilidad, credibilidad y valor percibido de las
marcas sostenibles, ademas de acompafiamiento en procesos de obtencion de certificados
y educar al publico en distintos medios, contribuyendo asi a incrementar la confianza del
consumidor, facilitar la toma de decisiones informada y reducir la sustitucion hacia opciones
no sostenibles. En conclusion, la adecuada gestion de la responsabilidad sostenible en
marcas de moda peruana puede fortalecer significativamente la confianza del consumidor
y mejorar el posicionamiento de las marcas en el mercado.

Palabras claves: Responsabilidad empresarial, sostenibilidad, posicionamiento,

greenwashing

ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the correlation between sustainable
responsibility and the perception of Peruvian fashion brands in 2024. The main hypothesis
was: Sustainable responsibility impacts the perception of Peruvian fashion brands. The
research employed a mixed-methods approach, with a descriptive, correlational design and
descriptive and inferential analysis methods. The study population consisted of students
from the San Ignacio de Loyola Institute enrolled in the Research Techniques and Tools
course during the 2025-1 semester, specifically those in the classroom with NRC 3903. A
38-question survey, duly validated by experts, was administered to these students.

The results obtained show that 72% of the sample sometimes opts for substitute garments
from other, non-sustainable brands due to reasons such as price, distrust, and lack of
information. Similarly, 57% identified that it is almost never easy for them to find sustainable
brands in the Peruvian market. Both findings highlight the existing gap between sustainable
offerings and consumer perception, demonstrating the need for clearer, more accessible,
and more consistent communication strategies. In this regard, the research project

proposes the development of responsible communication consulting services to improve
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the visibility, credibility, and perceived value of sustainable brands. These services would
also include support in obtaining certifications and educating the public through various
media channels, thereby contributing to increased consumer trust, facilitating informed
decision-making, and reducing the shift towards unsustainable options. In conclusion, the
proper management of sustainable responsibility in Peruvian fashion brands can
significantly strengthen consumer trust and improve brand positioning in the market.

Keywords: Corporate responsibility, sustainability, positioning, greenwashing.
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INTRODUCCION
La sostenibilidad se ha convertido en un eje fundamental para la transformacion de la
industria de la moda, impulsando a las marcas a replantear sus procesos, discursos y
estrategias de conexion con el consumidor. En el Perd, este enfoque cobra especial
relevancia ante la necesidad de fortalecer la transparencia dentro del sector, y analizar la
brecha entre las iniciativas sostenibles que las empresas comunican y la percepcion que
el publico construye sobre ellas es el escenario en el que se desarrolla la siguiente

investigacion.

En el capitulo 1, se expone el rol que desempefia la sostenibilidad dentro de la industria de
la moda y su relacién con el impacto ambiental, social y econémico derivado del modelo

fast fashion.

En el capitulo 2, se desarrolla el andlisis de la realidad problematica del sector moda,
marcada por el impacto del modelo fast fashion en el ambiente, las condiciones laborales
y el comportamiento del consumidor. Se revisa el contexto nacional y regional, asi como
las limitaciones y oportunidades en el mercado peruano, donde la falta de informacion y la
escasa visibilidad de marcas responsables influyen directamente en la percepcion del

publico.

En el capitulo 3, se presentan los antecedentes nacionales e internacionales que abordan
la responsabilidad social, el marketing verde, el greenwashing y la percepcion del
consumidor, evidenciando como este influye en la credibilidad y el valor de marca. Ademas,
se profundizan los conceptos clave, que permitirdn comprender las dindmicas con claridad

en el analisis de los resultados.

En el capitulo 4, se formula la hipotesis general y las hipétesis especificas, asimismo, se
presenta la operacionalizacion de las variables del estudio, definiendo las variables del

estudio, responsabilidad sostenible y percepciéon de marca.
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En el capitulo 5, se elabora la parte metodolégica de la investigacion, correspondiente a

disefio, muestra, técnica de recoleccion de datos y resultados.

En el capitulo 6, se desarrolla la propuesta de innovacién, siendo en este caso una
consultora de ESG y de sostenibilidad corporativa orientada a trabajar bajo el modelo de
una organizacion sin fines de lucro con un enfoque sectorial en la moda. Se hace un analisis
profundo considerando: el mercado objetivo, las fuentes de ingreso, canales de
distribucion, estrategia de penetracién de mercados, alianzas estratégicas, benchmarking

y el desarrollo del proyecto de investigacion, profundizando en cada fase de la propuesta.

Finalmente, se hace la presentacion de las conclusiones, en donde se evidencia la relacion
entre la responsabilidad sostenible y la percepcion de marcas de moda peruana, la cual en
general es baja, pero con variaciones en cada dimensién analizada. Revelando asi, una
brecha entre las iniciativas sostenibles y la forma en la que los consumidores las interpretan
y valoran, evidenciando la importancia de la comunicacién responsable y la educacién del

consumidor.

Es asi como se procede a las recomendaciones del estudio, donde se concluye en
implementar mecanismos que aseguren la coherencia entre el discurso y las acciones
sostenibles, ademas de desarrollar estrategias educativas enfocadas en el consumidor y

las empresas.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

“Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda peruana,

2024

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion se desarrolla dentro de la linea de modelos de negocios
sostenibles, debido al actual papel que la moda juega dentro de la crisis climatica y
el aumento de iniciativas sostenibles dentro de los procesos de las marcas por la
demanda del consumidor quien esta informado y consciente al momento de comprar
productos.

Viloria y Guerra (2022) sefalan: “En el mundo corporativo se define una empresa
sostenible como aquella que se propone funcionar en armonia con el medio ambiente
y desarrollar negocios rentables que contribuyan de una manera paralela a generar
progreso social y un desarrollo sostenible” (p.4).

La responsabilidad empresarial trabaja bajo 3 pilares significativos: Responsabilidad
social, responsabilidad econémica y responsabilidad ambiental. Es asi como se
genera un valor econémico que beneficia la empresa garantizando su rentabilidad y
permanencia en el mercado. Esta al mismo tiempo, procura el bienestar de los
colaboradores mediante pagos y tratos justos, y cuida sus actividades para que con
el paso del tiempo no agote recursos o cause un dafio grave al medio ambiente,
evitando que no se comprometan las necesidades y prosperidad de las generaciones

futuras.
De acuerdo con la Conferencia de la Organizacién de las Naciones Unidas (UNCTAD,

2019) sobre comercio y desarrollo, la industria de la moda es la segunda mas

contaminante en el mundo.
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Niinimaki et al (2020) afirman que, aunque hay una gama de estimaciones,
la industria produce 8-10% de las emisiones globales de CO2 (4-5 billones
de toneladas anuales). La industria de la moda es también la mayor
consumidora de agua (79 trillones de litros por afio), responsable del ~20%
de la contaminacion industrial de agua por tratamiento de textiles y tefiido,
contribuyendo ~35% (190,000 toneladas por afio) de la contaminacién
primaria por micro plasticos ocednicos y produce grandes cantidades de
residuos textiles (>92 millones de toneladas por afio, muchos de los cuales
terminan en vertederos o se queman, incluido el producto no vendido
(p.189).
Estos datos no solo reflejan el dafio que provocan estds practicas al ambiente,
también se infiere que es una respuesta de adaptacion de las marcas hacia la alta
demanda de las personas. Las empresas han cambiado y nuevos modelos de
negocios se han creado en distintas industrias; dentro de la industria de la moda el
modelo “Fast fashion” ha transformado por completo la conducta del consumidor.
Niinimaki et al (2020) define al “Fast Fashion” como un modelo de negocio
basado en ofrecer frecuentemente novedades a los consumidores en forma
de productos de bajos precios y en tendencia. “Fast fashion” se basa en el
consumismo recurrente y la compra impulsiva, lo que infunde un sentido de

urgencia al comprar (p.189).

Este modelo de negocio ha sido la razon de éxito de diversas empresas en el mercado de
la moda, como por ejemplo Inditex y su marca Zara. Este ha ayudado a posicionarse, a
esta y otras marcas, como aquellas con las ultimas tendencias del mercado, sin embargo,
el publico més informado ha tomado distintas posturas tras conocer la realidad del trabajo
y la afectacion al ambiente que trae consigo la ejecucién de un modelo de negocio disefiado

para la compra impulsiva, cambiando asi su forma de consumo.
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Segun José Carrillo (comunicacion personal, 10 de febrero 2023), vicepresidente
de alianzas estratégicas de Westfield Business School, “un 70% de clientes deciden sus
preferencias en base a si las compafias ofertan propdésitos muy reconocidos,
principalmente de conciencia con el medio ambiente y con la sostenibilidad”. Las distintas
herramientas actuales de investigacion y conectividad, han logrado cambiar la conducta de
los clientes/consumidores a una mas critica y selectiva, donde valoran no sélo los
productos o la promesa de marca, sino también los valores y compromisos sociales que
las marcas demuestran. En consecuencia, las compafilas que adoptan préacticas
responsables y comunican de forma efectiva sus esfuerzos de sostenibilidad y apoyo

comunitario tienen mayores posibilidades de fidelizar a sus clientes.

1.3 Actividad econdmica en la que se aplicaria la investigacion
La actividad en la cual se desarrollara la investigacion “Responsabilidad sostenible y
su impacto en la percepcion de marcas de moda peruana, 2024” es la del marketing,
debido a que se investigara a profundidad los procesos en la produccion de
productos, la ética laboral con sus colaboradores, y el impacto medio ambiental de

sus iniciativas sostenibles.

Segun Torres et al (2024), un 86% de los consumidores peruanos menciona que
valora las marcas que son éticas y respetuosas con el medio ambiente, al igual que
un 78% menciona preferir comprar productos que sean ecoldgicos y sostenibles
(p-32). Poder entender al consumidor es importante para que las marcas alineen sus
estrategias con las preferencias y valores de su publico generando lealtad. Las
iniciativas sostenibles ayudan a construir una reputacion mediante un diferenciador

de importancia para la sociedad.

1.4 Alcance de la solucion

La propuesta de mejora consiste en una consultora ESG y de sostenibilidad

corporativa orientada a trabajar bajo el modelo de una organizacion sin fines de lucro
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con un enfoque sectorial en la moda que brinde servicios de verificacion y

greenwashing, buscando auditar las declaraciones ambientales de las marcas.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcion de larealidad problemética

El mercado actual de la moda trabaja de forma distinta a como lo hacia en el
pasado. Anteriormente, la produccion de ropa era mucho mas lenta, los
procesos internos para la creacion de colecciones cumplian con distintas etapas
para llevar las producciones a tiendas. Desde el analisis de tendencias hasta la
confeccion, una vez lista la produccién, pasaban a tienda donde los
consumidores sabian que adquirian prendas de calidad para un uso duradero.
Si bien el proceso es el mismo, la rapidez ha impactado de forma profunda el
como trabajan distintas empresas sus colecciones el dia de hoy. Antes las
tendencias eran periddicas, el dia de hoy son constantes.
Crespo (2020) senala: “Es en la sociedad actual donde las modas son mas
breves, el ciclo de la moda se ha visto reducido en tiempo. Las novedades
aparecen con mayor rapidez, pero también decaen en el mercado antes” (p.10).
Esto se debe a distintas razones, Ferreira (2015) afirma que:
La globalizacién y el uso intensivo de las tecnologias de la informacién, asi
como el cambio en nuestra cultura empresarial y de consumo, han causado
un nuevo modelo de empresa en la industria de la moda en la que el tiempo
es el factor crucial. (p.13).
Greenpeace (2021), una de las ONG’s ambientalistas internacionales mas
grandes, define al fast fashion como la produccion en grandes volimenes de
ropa en funcién a las tendencias y a una necesidad inventada de innovacion,
fomentando una conducta consumista en el consumidor.
Este nuevo modelo de negocio si bien se adapta al nuevo mercado, y logra
satisfacerlo de forma efectiva e inmediata, la realidad es que es un modelo
perjudicial para el ambiente y todas las personas involucradas en ese ciclo.
Niinimaki et al (2020) afirman que, la l6gica empresarial actual del sector

moda se basa en un aumento constante de la produccion de ventas, una
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fabricacion rdpida, una baja calidad del producto y ciclos de vida cortos.
Todo esto conduce a un consumo insostenible, una rapida produccién de
materiales, un desperdicio considerable y un gran impacto ambiental

(p.195).

Es por ello que en afios recientes la moda sostenible ha obtenido un importante
reconocimiento por parte de la industria y los consumidores. Pues la
preocupacion por la repercusion de estas actividades en las distintas zonas
donde se realizan, la falta de regularizacion de derechos laborales de las
personas que conforman la mano obrera, y el impacto ambiental que conlleva
seguir con este modelo de negocio, ha causado alarma en los consumidores y

principales entidades.

Grafico 1.

Prevision del valor del mercado mundial de la moda réapida de 2021 a 2026

Cuota de ventas de prendas sostenibles dentro del mercado mundial de la moda de 2013 a 2026

Nota: El grafico muestra la evolucion del mercado de la moda rapida en los dltimos 6
afios, con ello se evidencia que la produccion de prendas estd en constante aumento.
Tomado de Ivace, Mercado global, Moda Sostenible (2023).

La industria esparfiola de la moda tiene un peso en el PIB del 2,9% y del 4.3%
en el empleo, de acuerdo con el informe sectorial de la economia espafiola

2019 elaborado por la Compariia Espafiola de Seguros de Crédito a la
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Exportacion (Cesce), que destaca sobre las exportaciones de este sector,
Espafa ocupa el quinto lugar en Europa (Castellana, 2019, seccién de

Economia).

Pero, para que la maquina del “Fast Fashion” trabaje necesita un motor de alta
potencia, y ese motor corresponde a una cadena de suministro pensada
estratégicamente para que sea eficiente. “La cadena de suministro de la moda
se caracteriza por una desintegracion vertical y una dispersion global de sus
procesos sucesivos expandiéndose a numerosas industrias desde la agricultura
(fibras naturales) y petroquimicas (por sintéticos) hasta manufacturera, logistica

y comercio minorista” (Niniimaki et al, 2020, p. 190).

Grafico 2.

Cadena de suministro para la manufactura de prendas

Agriculture (natural fibres) Garment Impacts
manufacturer
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@ d u ‘V\’aleruse m— Waste production
\ « China
sChina  USA Yam Textile .-

manufacturer manufacturer Retailers Consumers

* India * Russia * India distribution

* Pakistan * Sweden — *Turkey — centre N
* Brazil ‘ = ~
+ Uzbekistan * Qm — % ‘ l

» China I I I
Chemical manufacturer « China ™ elndia ¥ of . -

: . UK UK
(synthetics) « India « USA rims * UK «EU v
+SoutheastAsia  + Turkey M 02 *EU +USA - Héa
« USA « South Korea L *UsA
A ] om W oM
Pea éAm : v 7é
. ggA| A * China /
* Southeast Asia = |nd
+ Middle East / « Southesst Asia End of life \
XY em enw M

Nota: La imagen muestra la cadena de suministro de la manufactura de prendas, donde
ademas de un alto uso de recursos para su funcionamiento, una caracteristica notable
es gue la cadena de suministro est4 globalmente distribuida, y los procesos iniciales
como produccion de fibras y manufactura de prendas ocurren en paises en desarrollo,
cuando los procesos de consumo ocurren en paises desarrollados. Tomado de: “The
enviromental price of fast fashion” (2020)

Las fabricas encargadas de la manufactura de prendas, desde paises potencia
a nivel mundial, especialistas en maquila como China, hasta aquellos en

desarrollo como Bangladesh o Camboya.
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La realidad es que estos ultimos paises estdn ganando mercado y eso se debe
a la fuerte competencia entre fabricas. El director ejecutivo de “War on want”,
una organizacion benéfica localizada en Londres que lucha por defender los
derechos humanos y la pobreza, menciona a través de su representante Jon
Hilary que:
“La produccién globalizada basicamente significa que la produccion de
bienes se ha subcontratado a economias de bajo costo, particularmente
donde los salarios son y se mantienen mas bajos, lo que significa que
aguellos situados en la cima de la cadena de valor pueden decidir donde los
productos son hechos. Ellos pueden cambiar, por ejemplo. si una fabrica les
dice que no lo pueden hacer (manufactura) mas barato, la marca diria ya no
trabajaremos contigo mas, vamos a cambiar con otro lugar donde es mas

barato” (The true cost, 2015).

Uno de esos paises con mayor participacion en la industria de la moda es
Bangladesh. Situado al este de la India, es la cuna de la mano de obra para las
producciones de ropa de conocida marcas como H&M, Zara y GAP.

En mas de tres décadas, esto a transformado al pais de uno de los mas
pobres a uno de ingresos medios-bajos (BBC, 2024, International Business).
Sin embargo, la economia del pais asiatico se encuentra encapsulada en el
sector de la moda y ha tenido intentos fallidos en diversificarla, generando una
crisis econdmica y desempleo, pero también social, ya que muchos jévenes se
sienten inseguros y sin preparacion necesaria para entrar a un mercado

laboral limitado.
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Grafico 3.

Comparativa de exportadores mundiales de ropa

A. Top exporters of apparel clothing in 2021 B. Share in world exports
$ Million 2001 2091 2001
China _ 176,050 18.9% 3B.7% 32.1%
ngladesh - 35812 2.5% 4.6% 6.5%

Viet Mam 3,180 1.0% 3.1% 5.7%

ltaly 7.3 7.3% 5.5% 5.0%
Germany 26,622 3.8% 48% 4.9%
Torkiye 18,730 3.4% 3.3% 3.4%
Netherlands 16,537 1.5% 2.0% 3.0%
Spain 16,396 1.2% 2.3% 3.0%

India 16.150 2.8% 3.5% 2.9%
Malaysia 14,538 1.1% 1.1% 2.6%

Nota: En el 2021, las exportaciones de prendas de vestir en Bangladesh alcanzaron el
valor de 35,812 de millones de dolares, posicionandose como el segundo mayor
exportador mundial justo detras de China. Tomado de ESCAP (2023)

Detras de las cifras econdmicas se esconde una realidad preocupante de las
condiciones laborales en las fabricas textiles, la cual estuvo bajo el ojo publico
luego del desastre del “Rana Plaza” donde, el 24 de abril del 2013, 1,130
personas fallecieron en la fabrica del mismo nombre cuando ésta se derrumbo.
El dia anterior al colapso se supo que habia grietas profundas en el edificio.
Algunos empleados rogaron que no los enviaran adentro, o accedieron a hacerlo
por miedo a perder sus salarios (El Pais, 2021). Este desastre puso en el ojo del

mundo la realidad del “Fast Fashion” e hizo ver aquello que todos ignoraban.

Figura 1.

Colapso de un edificio en Savar en 2013
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Nota. La Fabrica “Rana Plaza” a las afueras de Dakha (Bangladesh) sufre un
derrumbe. Todos los derechos reservados por http://bangladeshinside.com

La mayoria de trabajadores textiles son mujeres y tienen que trabajar por 12 horas
diarias por 3 délares el turno (La Vanguardia, 2022), que estd muy por debajo del salario
digno para cubrir necesidades basicas de las personas. Tras el desastre en 2013 de
Bangladesh las marcas de moda firmaron el “Acuerdo de Bangladesh”, para el 2018 el
acuerdo fue renovado para garantizar el bienestar de trabajadores y en el 2021 fue
nuevamente actualizado para ampliar los compromisos de las marcas con los trabajadores

de la industria. (Global Union, S.F).

Figura 2.

Canales en Bangladesh aledafios a fabricas textiles.

Nota: Desechos vertidos de una fabrica textil en un canal de Savar en Dhaka,
Bangladesh. Los vertederos tanto autorizados como ilegales, pueden contaminar las
aguas superficiales y subterraneas, dejando este canal practicamente inutilizable.

La industria en Bangladesh genera contaminacién de rios que es perjudicial para
personas que viven en los alrededores, animales y plantas, generando un desequilibrio
en el ecosistema. Tomado de StoryPlus, Getty Images (2022)

El Fast Fashion no trae consigo solo perjuicios para los trabajadores sino también para el
medio ambiente. Bangladesh es un pais reconocido por su abundante vegetacion y
numerosos canales, pero estos se ven opacados por la fuerte contaminacion que deja el

trabajo con tintes textiles y un protocolo deficiente para el manejo de desperdicios.

26


https://www.flickr.com/photos/120211244@N07/

Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

Grafico 4.

Ranking de los paises con el mayor interés en moda sostenible del mundo en
funcion del nimero de basquedas online en 2021.

Ranking de los paises con el mayor interés en moda sostenible del mundo en funcidn del nimero de

basquedas online en 2021

| ‘
&

94,360

63,410

I

-yl

Nota. A nivel mundial vemos que las personas estan tomando conciencia y buscan
consumir de una forma que no afecte al medio ambiente. Es asi donde EEUU se
convirtié6 en uno de los paises con méas busquedas de moda sostenible en el 2021.
Tomado de Ivace, Mercado Global, Moda Sostenible (2023).

En Latinoamérica la industria de la moda esta en constante crecimiento. Los
disefios son caracteristicos por incluir técnicas ancestrales, artesanias y
tendencias globales. La sostenibilidad ha estado ganando una importante parte
del mercado puesto que los consumidores, cada vez mas informados, se
inclinan por marcas éticas y materiales eco amigables. Tres de los paises mas

involucrados en esta corriente sostenible son México, Colombia y Brasil.

En cuanto a México, es un pais lleno de tradicién y en cuanto a sus disefiadores,
cada uno se destaca por el uso de tradiciones, técnicas artesanales como el
bordado, el tejido, y el uso de materiales locales, ayudando a que perdure en el
tiempo. El indica de Transparencia de la Moda México 2021 no verifica las
declaraciones de sostenibilidad de las marcas ni evalia si una marca es mas

ética o sostenible que otra (Fashion revolution, 2021).
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Sin embargo, el perfil del consumidor sostenible tiene consigo una gran parte
del mercado, siendo centennials y millennials los mas preocupados por el
cambio climético.

Una iniciativa que ayudd exponencialmente a la moda sostenible en México fue
la integracion de aplicativos que promueven negocios de moda sostenible como
“Ethical Fashion Space”, una plataforma de negocios que asesora a
emprendedores 0 pequefios empresarios a entrar al mundo sostenible. Otra
plataforma es “Gdeiy”, el primer directorio de marcas sostenibles en
Latinoamérica que acerca a consumidores con marcas sostenibles que han sido
cuidadosamente seleccionadas.

En México, se vendieron en el marketplace de Mercado Libre mas de 1.2
millones de productos con impacto positivo durante el primer semestre de este
afno, logrando un crecimiento del 28% vs el mismo periodo de 2023

(Comunicacion personal, 2024).

Al igual que en otros paises, en Colombia, el mercado sostenible ha tomado
impulso por la conciencia del impacto ambiental por parte de consumidores y
empresas. Lo que ha provocado la adopcién de practicas responsables como la
economia circular.

Se puede considerar a la industria de la moda colombiana como una de las mas
avanzadas en adoptar técnicas sostenibles en sus procesos. Empresas
colombianas especializadas en textiles como “Lafayette” y “Fabricato” son
empresas con actividades sostenibles dentro de ellas, y nuevas marcas como
Tennis, Torna, Artextil y Protela se integran a este grupo de la tendencia de
ahorro, reciclaje y optimizacion de los usos de aguas. Estas empresas han
logrado un ahorro de hasta 48% en el uso de recursos hidricos naturales,
generando ahorros superiores a los $100.000 ddlares anuales. (Fashion
Network, 2017).

28



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

En cuanto a Brasil, el sector textil es uno de los mas importantes de su
economia siendo también el segundo empleador de la industria manufacturera.
(Comunicacion personal, 2023). Contar con una variedad de textiles diferentes
ayuda a posicionar a Brasil como uno de los principales distribuidores en
Latinoameérica. Insumos como algodén vy fibras sintéticas son utilizados en

procesos internos como para exportaciones.

El aspecto social es de suma importancia para la sostenibilidad, y la oferta laboral
a minorias como artesanas, personas discapacitadas, personas en riesgo es
importante para brindar oportunidades que mejoren la calidad de vida de las
personas. Para Grant Thornton (Comunicacién personal, 2023) en Brasil el 38%
de los altos cargos de empresas en este sector estan ocupados por mujeres.
En el Pert la moda sostenible cobra cada vez mas fuerza, iniciando por las
grandes marcas hasta emprendimientos de moda que buscan satisfacer un
mercado mediante un sistema mas amigable con el ambiente.

Los tejidos son uno de los constantes insumos presentes en marcas peruanas
de moda sostenible, “Ayni” es una reconocida marca peruana especializada en
prendas de punto hechas a mano por artesanas que usan técnicas milenarias e
insumos como alpaca y algoddn pima. Hechas por completo en Peru cada pieza
esta realizada bajo rigurosos controles de calidad, condiciones laborales
favorables, artesania certificada, produccion responsable y préacticas de
comercio justo. En el 2017 la marca inicié una alianza con la fundaciéon Chanel
y CODESPA, para mejorar la inclusion social y econémica de mujeres en la
region del Lago Titicaca en Perlu y Bolivia, mediante capacitaciones y
certificaciones que validan su trabajo ancestral (Comunicacion personal, 2018).
Gracias a esta iniciativa se pudieron certificar mas de 200 mujeres indigenas,
las cuales podran disponer de mejores oportunidades laborales en el mercado.

29



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

Disefiadores peruanos reconocidos en el exterior también incluyen practicas
sociales en sus colecciones. Las Ultimas colecciones del disefiador Jorge Luis
Salinas, Autumn — Winter 24/25 y Spring — Summer 2025, presentadas en Milan
Fashion Week, han sido hechas por artesanas tejedoras, que vienen de distintas
provincias del Peru a Lima a formar parte del proyecto, demostrando tradicion y
talento en cada tejido.

“Se me salieron las lagrimas, me he sentido bastante orgullosa de que mis
prendas hayan desfilado en la pasarela (Milan Fashion Week)” (Jorge Luis
Salinas, 2025), menciona una tejedora llamada “llda” que forma parte del equipo

de Jorge Luis Salinas.

Figura 3.

Jorge Luis Salinas Milan Fashion Week Spring Summer 2026.

Nota. El disefiador Jorge Luis Salinas junto a siete de su equipo de tejedoras
artesanas cerrando el desfile de Milan Fashion Week.Tomado de Cosas Peru, (2025).

En una breve entrevista con el disefiador peruano mediante la red social de Tik
Tok, hablo acerca de su trabajo con las artesanas y lo significativo que es para

él y para ellas:

“Lo mio es como ayuda social, trabajo con las artesanas (para) que puedan
tener creatividad en lo que estdn haciendo, que se empoderen como

personas, que pueden lograr cosas solas, de que pueden no depender de
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nadie, que pueden sacar sus familias adelante. Eso es mas como el

proyecto social que estoy haciendo con la artesania”. (Salinas, J. 2025).

Si bien la industria del retail y la de la alta moda tienen distintas formas de
trabajo, siendo la rapidez uno de los principales diferenciadores, en los ultimos
afios hemos visto casos de abusos laborales a artesanas y comunidades
indigenas, como el caso de la disefiadora Aniz Samanes y su penoso trato con
la comunidad Shipibo Konibo, a quienes en un inicio les hizo una propuesta:
“Que ustedes (la comunidad) me ensefien un poco mas de su cultura y yo les
puedo ensefiar a cambio mi experiencia en el diseno, de frente me dijeron “no”,
me querian cobrar, ni les cuento cuanto me querian cobrar...” (Aniz Samanes
en el evento Origenes 2024, CNN, 2024).

El escandalo escalé a mayores con las declaraciones de Milka Franco, la artista
Shipibo Konibo que trabaj6 junto a Samanes, y afirmé haber sufrido maltratos
verbales y una compensacion poco competitiva.

En el sector moda peruano hemos visto distintos casos parecidos, pero ante
esto, Jorge Luis Salinas expande a nivel internacional sus disefios elaborados

por artesanas y resalta el trato y remuneracion que reciben por su arte:

“Las sefioras (Artesanas) dicen, “Yo gano en esto mas que cualquier otra
profesion”, y es verdad. Y el trato que se les da, son como si fuera mi familia.
Y eso es lo que tenemos que hacer, union con la gente, con nosotros,
unirnos como pais. Necesitan ver que hay un mundo afuera para ellas,
¢, Sabes? Con su trabajo han ido viajando conmigo y han visto que es algo

muy valorado”. (Salinas, J. 2025).

De igual forma, el disefiador expresa con entusiasmo sus expectativas futuras
para incluir a la sostenibilidad dentro de sus colecciones:
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“Tiene un nicho importante el mundo de sostenibilidad al 100%, y premian a
disefiadores, y son los nichos a los cuales hay que meterse, (Aquellos)
donde mucha gente no sabe hacerlo, porque en el Perl si tenemos esa
riqgueza de poder ver cdmo se fabrican los hilos y cémo las tejedoras lo
pueden hacer” (Salinas, J. (2025)) Menciona el disefiador peruano.
Ante este panorama, la necesidad de una intervencion especializada se vuelve
evidente. La industria de la moda opera bajo dindmicas que profundizan
impactos ambientales, sociales y econdmicos negativos: cadenas de suministro
fragmentadas, condiciones laborales precarias y procesos poco transparentes.
Aunque existen iniciativas sostenibles en distintos paises, incluyendo el Peru,
estas acciones siguen siendo aisladas y, en muchos casos, carecen de
mecanismos de verificacibn que permitan evaluar la veracidad de los

compromisos de sostenibilidad.

Por ello, se plantea el desarrollo de consultora ESG y de sostenibilidad
corporativa orientada a trabajar bajo el modelo de una organizacién sin fines de
lucro con un enfoque sectorial en la moda que brinde servicios de verificacion y
greenwashing, buscando auditar las declaraciones ambientales de las marcas.
Y el servicio de “Implementacion de estrategia” para ayudar a las empresas de
moda a lograr sus objetivos sostenibles. De este modo, la propuesta justifica
como un mecanismo estratégico que contribuye a elevar la credibilidad de las
marcas de moda y promover transformaciones estructurales dentro de la

industria.

2.1.2 Formulacion del problema

2.1.2.1 Problema general
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¢De qué manera la responsabilidad sostenible impacta en la percepcion de

marcas de moda peruana?

2.1.2.2 Problemas especificos

¢,De qué manera la responsabilidad sostenible impacta la percepcion funcional

de marcas de moda peruana?

¢,De qué manera la responsabilidad sostenible impacta la percepcién emocional

de marcas de moda peruana?

¢,De qué manera la responsabilidad sostenible impacta la percepcién social de

marcas de moda peruana?

¢De qué manera la responsabilidad sostenible impacta la percepcién de la

imagen de marcas de moda peruana?

¢,De qué manera la responsabilidad sostenible impacta la percepcién precio de

marcas de moda peruana?

¢,De qué manera la responsabilidad sostenible impacta la percepcién calidad de

marcas de moda peruana?

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general
Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepcion de

marcas de moda peruana

2.1.3.2 Objetivos especificos
Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepcion

funcional de marcas de moda peruana.
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Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepcion

emocional de marcas de moda peruana.

Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepcion social

de marcas de moda peruana.

Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepcion de

imagen de marcas de moda peruana.

Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepciéon de

precio de marcas de moda peruana.

Determinar el impacto de la responsabilidad sostenible en la percepcion de

calidad de marcas de moda peruana.

2.1.4 Justificacion de lainvestigacién

2.1.4.1 Justificacion tedrica

La presente investigacion se fundamenta en el andlisis de la percepcion de
marcas de moda sostenible en Perd, 2024. Utiliza una justificacion teoérica
basada en fuentes confiables como articulos, investigaciones cientificas y
trabajos de investigacion. Con la investigacion se busca poder tener una vision
clara de la problematica y entenderla desde distintos puntos de vista
profesionales para implementar las mejores estrategias que visibilicen a marcas
sostenibles en el Perd, para el beneficio del medio ambiente, los consumidores

y las empresas.

2.1.4.2 Justificacion metodologica

En cuanto al enfoque metodolégico de la investigacidon se basa en la informacién
gue se analizard para generar iniciativas correctas en el mercado para mejorar

su percepcién de acuerdo a las marcas de moda sostenible en el Peru. Latécnica
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de investigacion que se usara es la recopilacion de informacion como datos
estadisticos, entrevistas, documentales e investigaciones para obtener
informacion veridica y que la solucién propuesta en la investigacion tenga
resultados positivos y convenientes. El aporte de la investigacion es beneficiar a
las marcas sostenibles emergentes, posicionadas o aquellas con iniciativas
sostenibles brindando una asesoria de verificacion y greenwashing, buscando
auditar las declaraciones ambientales de las marcas. Ademas de ayudar a los
consumidores peruanos tener una percepcion positiva de las marcas de moda

sostenible e impulsar el consumo de estas.

2.1.4.3 Justificacion préctica

La presente investigacion busca identificar, medir y ajustar la mejor estrategia
para mejorar la percepciéon de marcas de moda sostenible en el Peru ante los
ojos de los consumidores.

Al dia de hoy son cada vez mas las empresas que generan iniciativas sostenibles
en beneficio del medio ambiente, pero muchas también optan por estas
iniciativas para posicionarse de forma distinta en la mente del consumidor y tener
una imagen verde. Si bien muchas empresas son transparentes en sus
procesos, otras usan estrategias Greenwashing (estrategias de marketing
orientadas a lo ecoldgico cuando las acciones son las contrarias) para captar al
mercado de una forma antiética.

Es asi como con el estudio se busca también dar transparencia a los

consumidores para que tengan una percepcion propia de cada marca.

2.1.5 Limitaciones de la investigacién

Los factores que podrian limitar la investigacion son los escasos recursos

informativos en el contexto peruano. Si bien la sostenibilidad es un tema que ha
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estado bajo ojo publico constantemente en comparacion a afios anteriores, la

mayoria de informacién es internacional.

2.1.6 Viabilidad de la investigacion
La investigacion sera viable ya que teniendo en cuenta las limitaciones se ha
encontrado alternativas para poder obtener informacién a nivel Peri como optar

por fuentes tecnoldgicas de informacion y entrevistas a disefiadores peruanos.
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CAPITULO lIl: MARCO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. Antecedentes nacionales
Balbi et al (2021) desarrollaron una investigacion titulada “Responsabilidad social

empresarial y sostenibilidad en las empresas del sector textil en el afio 2021”. Cuyo
objetivo fue determinar el impacto de la responsabilidad social a través de las empresas y
cémo puede lograr la concientizacién y cambios de habitos orientados a una vida mas
sostenible y eco amigable. La responsabilidad social corporativa es de gran impacto para
la imagen de la empresa y puede afectar significativamente en la percepcién de los
consumidores y clientes. En cuanto a la metodologia se utilizaron: Metodologia mixta de
tipo aplicada, disefio descriptivo y nivel correlacional. A una poblacién compuesta por una
empresa del rubro textil. La herramienta de recoleccién de datos que se usé fue la hoja de
cotejo para diagnosticar a la empresa en sostenibilidad y responsabilidad social. Los
resultados mostraron el importante impacto que logra la relacién de la responsabilidad
social y las empresas en sus distintas areas de influencia, desde la sociedad en general
hasta sus colaboradores. También se pudo verificar sobre los resultados el gran
compromiso por parte de los empleados a las iniciativas relacionadas a la sostenibilidad

que la empresay sus directivos proponen.

Alva et al (2021) desarrollaron una investigacion titulada “Estrategias de Marketing
Ecolégico y la contribucién a la cultura del Slow Fashion en empresas textiles de
Gamarra - La Victoria, 2021”. Cuyo objetivo fue concientizar tanto a los consumidores
como a las empresas sobre como sus acciones afectan directamente al ecosistema.
Ademas de que el modelo de negocio sostenible pueda ser replicado a nivel nacional e
internacional 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.

La sostenibilidad es el futuro de las empresas, para generar un valor diferenciador con la
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comunidad, el ambiente y la economia. En cuanto a la metodologia se utiliz6: Metodologia
mixta con nivel de investigacién correlacional. A una poblaciébn compuesta por 384
consumidores obtenidos de la férmula 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. La herramienta de recoleccion de datos que se usé fue
un cuestionario.

Los resultados mostraron que el uso correcto de estrategias de marketing ecoldgico

contribuye positivamente con la cultura del slow fashion en las empresas textiles.

Espinoza y Pefia (2024) desarrollaron una investigacion titulada “El impacto del
marketing verde, intervenido por practicas de greenwashing, en la intencién de
compra de consumidores de moda”. Cuyo objetivo fue analizar el impacto del marketing
verde, intervenido por las practicas de greenwashing, en la intencion de compra de los
consumidores de moda de Lima Metropolitana en el afio 2021. En cuanto a la metodologia
se utilizé: Metodologia cuantitativa de alcance descriptivo y correlacional. La herramienta
fue un cuestionario a una muestra de 413 consumidores de moda de Lima Metropolitana,
mayores de 18 afios. Los resultados mostraron que los consumidores de moda limefios
consideran que las marcas de moda poseen afirmaciones verdes que son ambiguas, vagas
0 no demostrables. De esta manera, el greenwashing afecta negativamente a la intencion
de compra verde, la cual tiene una relacion directa con el marketing verde. En contraste a
la conclusién previa, el estudio también demostré que, a mayores acciones de marketing
verde, existe una mayor intencién de compra verde. Los usuarios de moda consideran a
los elementos verdes como factores que impactan positivamente en su intenciéon de

compra.

3.1.2. Antecedentes internacionales

Alkhatib et al (2023) desarrollaron una investigacion titulada “Green Marketing in the

Digital Age: A Systematic Literature Review”. Cuyo obijetivo fue seguir la evolucién de
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las tendencias en las que se ha investigado durante el periodo 2012 - 2022. Se utilizdé una
metodologia cualitativa de revision sistematica. Las herramientas fueron bases de datos
académicas: Google Scholar, Web of Science, Science Direct, Scopus, y JSTOR; y la
muestra fueron 54 articulos académicos publicados entre 2012 y 2022. Los resultados
mostraron la identificacion de 5 principales temas de buUsqueda: estrategias, objetivos,
promociones, clientes y entorno digital. Estos temas brindan insights de valor para
profesionales, académicos y la comunidad en general con informacién para la toma de

decisiones y promover la sostenibilidad en el marketing digital y el marketing verde.

Peterson et al (2020) desarrollaron una investigacion titulada “Sustainable Marketing and
Consumer Support for Sustainable Businesses”. Cuyo objetivo fue entender como los
valores y percepciones del consumidor hacen que apoyen a marcas que persiguen
practicas sostenibles. Se utiliz6 una metodologia cuantitativa analizando los datos
mediante modelos de ecuaciones estructurales. La herramienta fue una encuesta en linea
con una muestra de 304 participantes en los Estados Unidos. Los resultados mostraron 3
datos importantes:

1) Los valores de los consumidores orientados a la naturaleza tienen la influencia mas
positiva en el apoyo a negocios sostenibles.

2) También influye la benevolencia de la empresa.

3) La preocupacion por la ética empresarial.

Valorar la justicia social y reconocer la contribucion de las empresas a la calidad de vida
de las personas no mostro tener un impacto significativo en el apoyo de los consumidores

a negocios sostenibles.

Bonisoli et al (2023) desarrollaron una investigacion titulada “Marketing Verde: La
importancia de la sostenibilidad en la percepcién de marca y la toma de decisiones
de compra”. Cuyo objetivo fue analizar el impacto del marketing verde en la reputacion y
el valor de marca en la industria textil productora. Se utilizé6 una metodologia cuantitativa
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analizando los datos mediante modelos de ecuaciones estructurales. Y la muestra fueron
estudiantes jovenes universitarios. Como resultado se obtuvo que existe una relacion

significativa entre el marketing verde, la reputacion y el valor de marca.

3.1. Marco tedrico

3.1.1. Responsabilidad sostenible

Bienestar social

El bienestar social constituye uno de los pilares fundamentales de la responsabilidad
sostenible, ya que promueve condiciones equitativas para el desarrollo humano y la calidad
de vida de las personas. Este concepto no solo abarca la satisfaccién de necesidades
basicas, sino también el acceso a oportunidades, servicios y derechos que permitan a los
ciudadanos vivir de manera digna, participativa dentro de la sociedad. En el contexto de la
sostenibilidad, el bienestar social implica garantizar que el progreso econémico y ambiental

vaya de la mano con la justicia social y la inclusion.

Para Choque (2023) “el término «proteccion social» se refiere a un amplio conjunto de
medidas legales y politicas internacionales promulgadas para proteger los derechos
sociales, econdmicos, culturales, de atencion, de pension y relacionados con la salud de

los ciudadanos” (p.52).

El Peru actual se ha encontrado en constantes crisis sociales donde los ciudadanos se han
hecho presentes con iniciativas como marchas o paros. La problemética en estos casos es
la indiferencia del gobierno, pues su falta de accionar ante las necesidades del pueblo
genera el desconcierto y frustracion de aquellos que buscan nuevas oportunidades para

crecer.

Es el rol del gobierno y entidades especializadas velar por el bienestar de la poblacién en

general y en especial de aquellos que se encuentran en riesgo. Tener una gestion clara

40



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

para combatir la delincuencia, corrupcion, y violencia es necesaria para ser un pais donde

las personas puedan tener un éptimo desarrollo fisico, mental, social y cognitivo.

La proteccion social no solo representa un mecanismo de asistencia, sino también una
herramienta que impulsa la sostenibilidad social al promover equidad, reducir las brechas

de desigualdad y fortalecer el tejido comunitario.

El ambiente laboral constituye un factor determinante dentro de la sostenibilidad
organizacional, ya que influye directamente en el bienestar fisico, emocional y social de los
colaboradores. Las condiciones en las que se desarrolla el trabajo impactan en el
rendimiento, la motivacion y la permanencia de los trabajadores dentro de una empresa.
Por ello, el clima laboral debe ser entendido como un componente esencial, pues una
organizacion que promueve el bienestar interno también proyecta coherencia con los

valores éticos y humanos que sustentan su compromiso social.
Arcos (2017) afirma que:

La aceleracion de la economia y el aumento de la competitividad conducen a las
empresas a buscar la optimizacién de recursos, aumentando las horas de trabajo
asi como la presién para cumplir objetivos. Esto no solo a un nivel empresarial sino

a un nivel personal (p.12)

Es asi como las exigencias del entorno econémico actual pueden generar una sobrecarga
laboral que afecta tanto la productividad como la salud mental y emocional de los
trabajadores. La busqueda constante de eficiencia y resultados puede, en algunos casos,
contradecir los principios de sostenibilidad social si no se consideran las necesidades

humanas dentro del entorno laboral.

A consecuencia resulta fundamental que las organizaciones adopten estrategias que
prioricen el clima laboral como un factor determinante del desempefio y la satisfaccion. En

esa linea diversos autores han destacado la importancia de construir ambientes de trabajo
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saludables que motiven, reconozcan y valoren el esfuerzo de sus trabajadores. En ese
sentido, para Meza y Wong (2024) “El clima laboral tiene una relacion positiva con la
satisfaccion laboral, debido a que un buen clima laboral predice a mas colaboradores

satisfechos en una organizacion” (p.12).

Definen el clima laboral en términos de percepciones colectivas sobre practicas, relaciones
y condiciones de trabajo que influyen en la experiencia cotidiana del colaborador.
Asimismo, plantean que estas percepciones actian como predictores del comportamiento
organizacional y de nivel de compromiso, de modo que un clima favorable puede traducirse

en mayores indices de satisfaccion y retencion.

Sin embargo, aunque el bienestar laboral y la satisfaccion de los colaboradores son
aspectos cada vez mas reconocidos dentro del discurso empresarial, su aplicacion practica
dista mucho de lo ideal. En especial dentro del sector textil y | amoda, donde las presiones
por cumplir con la demanda, los bajos costos y la rapidez en la produccion pueden derivar
en condiciones laborales precarias. Este contraste entre principios de sostenibilidad y la
realidad del trabajo en talleres o fabricas evidencia las brechas que aln deben cerrarse

para lograr una responsabilidad sostenible auténtica.

Tambini, M. (2022), relata que estuvo trabajando dentro de las empresas textiles en el
sector de confeccién; donde la mayor parte, por no decir todos; vulneran la seguridad y
salud de los trabajadores, narrando que tanto ha sido ese desgarre que hasta usan pafales
de adulto, trabajan con uno cuantos focos de luz y comen parados con la excusa de “No

perder tiempo” (Como citdé en Baldeon y Giorgiano. 2022, p.22).

Esto refleja una realidad alarmante que contrasta con los ideales. Las condiciones descritas
no solo vulneran derechos fundamentales, sino que también evidencian una cultura
empresarial orientada exclusivamente a la productividad, sin considerar el impacto

humano. Este tipo de practicas pone en evidencia la urgencia de fortalecer politicas de
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fiscalizacién, asi como de fomentar una cultura organizacional que priorice la dignidad, la

salud y la seguridad de los trabajadores del sector moda.

Si el clima laboral es soez los colaboradores bajaria su rendimiento, al igual que tener
efectos secundarios como estrés o ansiedad. Por ende, es importante que las respectivas
areas de recursos humanos de distintas empresas tengan en cuenta monitoreos

constantes para conocer el sentir de sus trabajadores.

Contar con un buen ambiente laboral garantizando un bienestar a los colaboradores genera
gue estos se encuentren satisfechos y no sélo cumplan de forma efectiva con sus tareas
sino también en busca de crecimiento profesional para implementar nuevas propuestas
que beneficien a la empresa. Al contrario, cuando una empresa no vela por el bienestar de
sus trabajadores puede traer consecuencias negativas como bajo rendimiento y una alta

rotacion del personal.

Frente a este panorama, la responsabilidad sostenible adquiere un papel esencial como
guia para transformar las dinamicas laborales en la industria de la moda peruana. Las
empresas deben integrar valores éticos en toda su cadena de produccion. La sostenibilidad
no puede limitarse al uso de materiales ecoldgicos 0 procesos responsables con el
ambiente; también debe abarcar el bienestar humano como eje central de una gestion

socialmente responsable y coherente con los principios de desarrollo sostenible.

En una investigacion de Padillay Vargas (2021) mencionaron que “el alto indice de rotacion
laboral repercute negativamente en los costos laborales a pagar por parte de la empresa,

esto trae como consecuencia un impacto en la liquidez de la empresa” (p.7).

Es asi como el bienestar de los colaboradores garantizara el crecimiento de la empresa y

obtener sus metas a largo y corto plazo.

Economia circular
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La contaminacién ambiental, falta de gestion ambiental por parte de organizaciones y la
falta de regularizacion de leyes ambientales y su cumplimiento ha generado distintas

consecuencias ambientales que afectan la cadena de valor de distintas industrias.

El modelo econémico predominante a lo largo de la historia moderna, conocido como la
economia lineal (extraer, producir, usar y desechar), ha sido el principal motor de la
sobreexplotacion de los recursos naturales y la consecuente generacidbn masiva de
residuos. En un contexto de creciente escasez de recursos y una crisis climatica, los
ecosistemas y la calidad de vida de las personas, se hizo imperativo evaluar la
sostenibilidad de este sistema y buscar alternativas viables para el desarrollo social y

econdémico que no comprometa el futuro.

Para  Neyra (2022) de acuerdo al modelo lineal de consumo:
Hoy en dia, al enfrentarnos con un déficit en la explotacién de los recursos
naturales causado por este modelo lineal que se asentd y adquiri6 mayor fuerza a
mediados del siglo XIX, se hace necesario cuestionarnos acerca de qué otros
modelos pueden permitir el desarrollo de la sociedad manifestado en la creacién
de ciudades, edificios, oficinas, etc., sin tener que contar con dichos recursos por

su situacién de escasez (p.9).

Neyra critica el impacto negativo del modelo lineal que conduce a la basqueda de sistemas
gue permitan la continuidad del desarrollo econémico con una menor huella ecoldgica. Es
en este punto donde las propuestas de una gestion mas inteligente y circular de los
materiales se posicionan como la solucion mas prometedora para asegurar la prosperidad

a largo plazo.

La economia circular es presentada como la alternativa al actual modelo de produccion y
consumo, con la capacidad de resolver retos medioambientales, al mismo tiempo que

genera oportunidades de negocio y crecimiento economico (Neyra, 2022, p.9).
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En busqueda de nuevas economias distintas, se descubre la circular. Aquella que
generard un cambio de alto impacto en las industrias y reducira sus repercusiones

medioambientales.

Muchas empresas desde afios atras se han dado cuenta del fuerte impacto ambiental que
conlleva la produccion de productos en masa, es asi como llega una propuesta disruptiva

para la ideacion y produccién de productos: La economia circular.
Para Gonzales (2019):

La economia circular debe ser entendida como un modelo econémico que surge
como alternativa a la economia lineal, el cual implica realizar una gestion eficiente
de los recursos usados para la elaboracion de un producto, comprendiendo todas
las etapas de su ciclo de vida, es decir, durante el disefio, seleccion de materias
primas, elaboracién o produccién, comercializacion y consumo, a fin de evitar la
pérdida del valor de lo que reste del producto una vez consumido alargando su vida
atil para pasar a convertirse en insumos que puedan ser reintroducidos en alguna

actividad econdmica (p.7).
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Grafico 5.

Diagrama del sistema de economia circular
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Nota: La imagen muestra el diagrama del sistema de economia circular, conocido como diagrama
de mariposa, ilustra el flujo continuo de materiales en una economia circular. Hay dos ciclos
principales: el ciclo técnico y el ciclo biologico, En el ciclo técnico, los productos y materiales se
mantienen en circulacidon a través de procesos como la reutilizacion, reparacion, remanufactura y
reciclaje. En el ciclo biolégico, los nutrientes de los materiales biodegradables se devuelven a la
Tierra para regenerar la naturaleza. Tomado de: “Ellen McArthur Foundation” (2021)

Es asi como, la adopcion de la economia circular involucra un compromiso holistico con la
sostenibilidad, obligando a las empresas y organizaciones, repensar cada proceso, e
incluso los procesos de otras empresas involucradas en su cadena de valor, para si
minimizar al maximo el desperdicio y actividades negativas para con el ambiente y la
sociedad. Este modelo es fundamental para la industria de la moda, conocida por su alta
rotacion y el rapido descarte de prendas, ya que ofrece vias para la reparacion, reutilizacion

y el reciclaje a gran escala.

La necesidad de trascender la nocién de “desecho” y reincorporar los materiales al ciclo
productivo exige un cambio de paradigma total en la forma en que las empresas de moda
conciben sus producciones, desde la fase de disefio hasta el fin de su vida util. Este
enfoque busca maximizar el valor de los materiales y componentes, generando eficiencias

econdmicas y beneficios ecoldgicos tangibles.
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Inculcar el modelo econdémico circular dentro de organizaciones es una tarea dificil, pues
cambiar la cadena de valor a una mas sostenible cuando se ha trabajado bajo una diferente
durante afnos, lleva tiempo, esfuerzos y apoyo econémico. Abrir un nuevo camino para
nuevas empresas del mercado donde prime la economia circular y la conciencia ambiental
es de importancia para un nuevo futuro. Esta nueva forma de pensar se debe de inculcar

desde los centros educativos.

Mas alla de ser un desafio operativo para una empresa u organizacion, también es un
cambio que debe suceder a nivel cultural, ya que requiere una nueva mentalidad en la
gestibn empresarial. Para que este cambio sea duradero y transversal, la conciencia
ambiental y los principios de sostenibilidad deben ser integrados desde las bases de la

informacion humana.
Carbonell-Alcocer et al (2022) mencionan gue:

“La educacion es la semilla del futuro sostenible. Es la causa y el origen de lo que
sera, porque precede al acontecer. Es potencia pasiva porque podria ser y tiene la
capacidad de engendrar el cambio. A través de sus normas aspiran, desde el

conocimiento del pasado, a mejorar su presente, proyectandose en su futuro”

(p.22).

Por lo tanto la educacion ambiental se establece como la herramienta esencial para cultivar
la responsabilidad sostenible en las futuras generaciones de consumidores y profesionales.
Al sembrar estos valores desde edad temprana, se facilita la adopcion natural de modelos
como la economia circular en el ambito profesional y personal, asegurando la viabilidad del

proyecto de sostenibilidad a largo plazo.
Cambio climético

El calentamiento global ha sido un tema importante de debate entre los maximos poderes

politicos como presidentes y embajadores durante afios. Tratando de encontrar siempre
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un término medio entre el cuidado del medioambiente y la explotacion de recursos para
una economia prospera. Este contraste de ideas exige la creacion de directrices claras y
universalmente aceptadas que permitan a los actores globales, orientar sus esfuerzos
hacia un desarrollo equilibrado. Es por ello que la principal organizacién internacional para
mantener la paz y la seguridad mundial desarroll6 marcos de accidn concretos para
estandarizar la forma en que los paises y las industrias abordan los desafios ambientales,

sociales y econémicos.

Estos marcos de accién no sé6lo abordan la mitigacion del cambio climatico, sino también
promueven la prosperidad y la paz. Los objetivos actian como un lenguaje comun y una
meta compartida para gobierno, sociedad y el sector privado en su transito hacia la

sostenibilidad.

Mufoz (2022) afirma que “Los ODS son considerados la nueva hoja de ruta para el
desarrollo, dichos objetivos fueron aceptados por las Naciones Unidas en el 2015, cuenta
con aprobacion de la comunidad internacional y es considerada la agenda global mas

ambiciosa” (p.19).
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Figura 4.

Objetivos de desarrollo sostenible
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Nota. La imagen muestra cada uno de los 17 objetivos de desarrollo sostenible. Tomado
de: Las Naciones Unidas (20015).

La formacion de iniciativas como “Los Objetivos de Desarrollo Sostenible”, nace de la
notable urgencia de actuar tras las proyecciones cientificas sobre el futuro del planeta si se
mantiene el statu quo. Las consecuencias tras una inaccion a nivel global amenazan la
estabilidad de la vida tal como la conocemos, elevando la sostenibilidad a una cuestion de

supervivencia global.
Pongo (2019) menciona que:

Si persiste el problema sin tomar accién que mitigue sus efectos, se podria llegar a
la extincion de las especies, la destruccion de las ciudades, el agotamiento de los
recursos naturales, entre otros. Poniendo en riesgo la supervivencia de los seres

humanos, hasta llegar a su posible extincion. (p.7)

El cambio climatico ya estd4 sucediendo, y es posible verlo en canales informativos

mediante desastres naturales, altas temperaturas y fenébmenos climaticos sin precedentes.

49



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

Las distintas industrias alrededor del mundo son las principales emisoras de dioxido de
carbono, generando un desequilibrio en la atmosfera aumentando su temperatura. Esta

variacién la conocemos como cambio climatico.
Gomez (2020) afirma con respecto al sector agricola:

“Conocer el ciclo del carbono del sector es importante para comprender el rol que
juega en el cambio climético y para la toma de decisiones con el objetivo de reducir

su impacto”.

Esta afirmacion resalta el por qué la responsabilidad empresarial ha pasado de ser un valor
afladido o una demanda del publico, a una normativa para la sostenibilidad de la empresa
en el tiempo. Dentro de la industria de la moda, una de las mas contaminantes, la
indiferencia frente a riesgos tan severos en el medio ambiente, podria ocasionar un efecto
negativo en su percepcion de marca. El consumidor actual es muy distinto a lo que fue en
el pasado, es uno mas informado e involucrado, por lo que, siendo éste consciente de la
realidad climética, van a utilizar el compromiso real de las empresas u organizaciones con

la mitigacion del cambio climatico como un factor decisivo de compra.

El cambio climético es una realidad que nos acompafa dia a dia, es por ello que es
imperativo que las distintas industrias gestionen y reduzcan su impacto dentro de sus
procesos. El sector agricola es uno de los mas afectados ante las alteraciones climaticas,
y esto tiene una repercusion directa en la calidad, disponibilidad y costo de las materias
primas que utiliza la industria textil peruana. Por consiguiente, la responsabilidad de las
marcas debe extenderse desde la promocidn de practicas agricolas resilientes y que

protejan los ecosistemas locales.
Jauregui (2023) menciona que:

“La pérdida de biodiversidad, debido a las alteraciones en los habitats y al cambio climatico,

afecta la disponibilidad de polinizadores y otros organismos beneficiosos, esenciales para
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el mantenimiento de los ecosistemas agricolas saludables. Los agricultores se enfrentan al
desafio de adaptar sus practicas de cultivo con el fin de estimular la preservaciéon de la
diversidad bioldgica, a través del procedimiento de sistemas agroforestales y la
conservacion de variedades nativas de papa, que son mas resilientes a las condiciones

cambiantes y contribuyen a la diversidad genética” (p.48).

Ante los nuevos cambios ambientales, los trabajadores del campo se tienen que adaptar
para poder sobrevivir de su trabajo, buscando métodos de cultivo que aseguren la
resiliencia y la conservacion de los sembrios. Las plagas y el clima son factores importantes
para una cosecha Optimay si estos se ven afectados la cantidad de productos recolectados
disminuyen al igual que las ganancias de los trabajadores y el abastecimiento de la
demanda. Para las marcas de moda peruana, garantizar correctas practicas agroforestales
y una trazabilidad de insumos como el algodén o la fibra de alpaca, es un elemento decisivo
de su responsabilidad sostenible. Este compromiso con la proteccion de la biodiversidad y
el apoyo a las comunidades productoras locales mejora significativamente la percepcion

de marca, posicionandose como auténtica y ligada al valor social y ambiental del Peru.

3.1.2. Percepcion de marcas

Comunicacion empresarial

Actualmente, las redes sociales cumplen un rol decisivo en la difusion y circulacion de
informacion de las marcas. Una combinacion clara, coherente y bien estructurada dentro
de estas plataformas se vuelve esencial para proyectar la imagen deseada hacia el publico
objetivo. En esta linea, La Rosa Cano (2021) enfatiza que la integracién de la comunicacion
corporativa dentro de la estrategia general de la empresa no so6lo es una préctica
conveniente, sino que constituye un recurso clave para generar valor intangible, fortalecer
la identidad organizacional y consolidar un elemento diferenciador dentro de la dinamica

competitiva del mercado (p.12). En otras palabras, la autora resalta que comunicar no es
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un accesorio, sino una pieza estratégica que sostiene la presencia y la reputacion de la

empresa.

A partir de ello, la comunicacion se convierte en una herramienta decisiva para que las
organizaciones logren diferenciarse dentro del mercado y, ademas, fortalezcan la relacion
interna entre colaboradores, departamentos y &reas estratégicas. La pandemia, por
ejemplo, marcé un punto de quiebre para la mayoria de empresas. Con locales cerrados,
restricciones de movilidad y una dependencia total de los canales digitales, las marcas se
vieron obligadas a replantear la forma en la que transmiten sus mensajes. En este contexto,
la comunicacién debia ser mas clara, mas humanay, sobre todo, més distintiva frente a un

entorno saturado de informacién y competencia.

Por ejemplo, una marca de ropa infantil espafiola que ingresa al mercado peruano. Si sélo
publica fotos, pero no comunica su historia, su diferenciacién o el valor detras de sus
prendas, compite Unicamente por precio. Sin embargo, si desarrolla una comunicacién
estratégica donde cuenta de manera narrativa quiénes confeccionan las prendas, qué
tradicion hay detras y por qué sus disefios son Unicos, la marca no sé6lo vende ropa, sino

una experiencia. Esa narrativa es parte fundamental de su comunicacién empresarial.

Costa (2021) menciona que la comunicacién, por su naturaleza, permite construir un
espacio social donde las personas interactian a través del intercambio de ideas, mensajes
y significados. Al trasladar esta dindmica al entorno virtual, la comunicacion digital mantiene
la esencia de ese intercambio humano, pero adquiere caracteristicas propias, pues se
desenvuelve exclusivamente en un contexto totalmente virtual, mediado por plataformas
digitales y con codigos de interaccion particulares (p.33). Es decir, aunque la base es la
misma, el medio digital introduce nuevas formas de relacionamiento que las empresas

deben comprender.

Existen multiples redes sociales, cada una con propoésitos, audiencias y formatos distintos.

Por ello, construir una estrategia digital sélida se ha vuelto indispensable para que las
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empresas mantengan una presencia activa, relevante y competitiva dentro del mercado.
Las plataformas digitales ofrecen, ademas, la oportunidad de establecer una relacién mas
cercana y directa con el publico, permitiendo recopilar informacién valiosa sobre habitos,
preferencias y expectativas; informacion que posteriormente puede transformarse en

estrategias mas efectivas.

De acuerdo con Bonifacio (2024), dentro del conjunto de técnicas del marketing digital, el
uso de redes sociales se ha consolidado como una herramienta esencial para comunicar
la imagen, la personalidad y la propuesta de valor de las empresas (p.4). Esto implica que
implementar una comunicacion adecuada no sélo favorece el posicionamiento, sino que
también facilita la construccién de las relaciones duraderas, la fidelizacion y la formacién

de comunidades activas alrededor de la marca.

Para entenderlo mejor, imaginemos una marca de moda peruana que lanza una coleccién
sostenible. Si su comunicacion no es clara, podria transmitir mensajes confusos o vagos
sobre su proceso de produccién, generando dudas respecto a su autenticidad. En cambio,
si la marca comunica con precision, por ejemplo, mostrando videos del proceso artesanal,
explicando los materiales o respondiendo preguntas de manera transparente y organica,

construye credibilidad y crea una conexidon emocional mas fuerte con sus consumidores.

En el sector moda, la comunicaciéon empresarial adquiere una relevancia ain mayor que
en otros rubros. Esto se debe a que la moda no s6lo vende ropa o accesorios, sino estilos
de vida, emociones, valores y aspiraciones. Una marca puede tener prendas de excelente
calidad, pero si no comunica adecuadamente su identidad, su propdsito y su diferencial,
pasa desapercibida en un mercado saturado. Ademas de perder la oportunidad de crear
un lazo con sus clientes 0 personas que siguen la marca, lo cual es clave para las marcas

de hoy que buscan perdurar en el tiempo.

En sintesis, la comunicacion empresarial dentro del sector moda no sélo informa, sino que

construye una reputacion, genera confianza y permite que la propuesta de la marca se
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perciba como valiosa y diferenciada. Es una herramienta estratégica que impacta
directamente en la percepcién del consumidor, el posicionamiento y la fidelidad a largo

plazo.
Posicionamiento

El mercado peruano se caracteriza por contar con una amplia diversidad de empresas que
operan en distintas industrias y nichos especificos. Este escenario competitivo genera la
necesidad de que las marcas trabajen en estrategias claras para diferenciarse y destacar
entre multiples alternativas. Es asi como, el posicionamiento adquiere un rol central, pues
definir de manera adecuada cémo se desea ser percibido por el publico permite no sélo
mantenerse vigente, sino también alejarse de la competencia y construir una identidad

sélida en la mente de los consumidores.

Valdivia (2021) indica que el posicionamiento debe entenderse como la percepcion o el
lugar particular que ocupa una marca en la mente de las personas consumidoras,
constituyéndose en una imagen distintiva que la diferencia de otras opciones dentro del
mercado. Esta ubicacién mental influye directamente en la decisiébn de compra y en los
niveles de ventas, ademas de, permitir generar un vinculo emocional, fortalecer la relacion
con los clientes y aspirar a convertirse en un referente dentro del sector (p.72). Es asi como
se puede comprender que el posicionamiento trasciende el concepto de visibilidad a ser

una construccion estratégica que define quien es la marca para el consumidor.

En el entorno digital actual, donde las decisiones de compra se ven fuertemente
influenciadas por lo que el consumidor observa y experimenta en redes sociales, el
posicionamiento se convierte en un eje estratégico indispensable. No basta con tener
presencia digital, es necesario gestionarlo de forma coherente y alienada con la identidad
de la marca. Una marca que no cuida como aparece, como comunica y como se diferencia

frente a su competencia corre el riesgo de perder relevancia dentro de su entorno.
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En ese sentido, Ramirez et al (2021) explican que cuando una empresa descuida la gestién
estratégica de su posicionamiento en medios sociales, compromete seriamente aspectos
criticos como su visibilidad, solidez de su reputacion y, en consecuencia, la disposicion del
consumidor a adquirir sus productos a través de plataformas digitales. Los autores
sostienen que un posicionamiento mal administrado puede debilitar la percepcion que el
publico tiene de la marca y afectar directamente el rendimiento comercial en los canales

online (p.86).

Esto evidencia que el posicionamiento no es Gnicamente una cuestion estética visual, sino
una construccién estratégica que impacta de forma directa en la confianza del consumidor.
Una marca que no comunica con claridad, coherencia y valor pierde credibilidad y, por
ende, reduce su capacidad de influir en las decisiones de compra digitales. Gestionar
adecuadamente el posicionamiento permite fortalecer la imagen de la empresa, mejora su
competitividad y asegura que el cliente la mantenga entre sus primeras opciones dentro

del mercado digital.

Para lograr un posicionamiento Optimo dentro del entorno digital, es fundamental
desarrollar una estrategia de comunicacion clara, coherente y enfocada. Esta debe
difundirse en los espacios digitales adecuados, considerando que cada red social tiene
caracteristicas y propositos especificos. Algunas plataformas funcionan mejor para
informar, otras para entretener y otras para generar conexiones emaocionales con la
audiencia. Identificar qué contenido corresponde a cada una permite que el mensaje tenga
mayor impacto en la percepcion del consumidor y, a consecuencia, contribuya al

posicionamiento.

Ramirez y Rivera (2023) destacan que la frecuencia y la consistencia en la creacion y
difusion de contenidos por parte de un emprendimiento resultan esenciales para ampliar el
alcance dentro de las redes sociales. Mantener un flujo constante de publicaciones

aumenta las posibilidades de que los usuarios tengan a la marca presente en su mente,
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especialmente en entornos con alta competencia por la atencion (p.32). En otras palabras,
la constancia no es soélo un aspecto técnico: es un componente clave de la recordacion de

marca.

Esta presencia continua permite que el negocio permanezca visible y relevante para los
usuarios. Plataformas como Instagram y Tik Tok se han posicionado como herramientas
poderosas para generar awareness, permitiendo a las empresas aparecer de forma
recurrente en los espacios digitales en los que los consumidores pasan gran parte de su

tiempo.

Uno de los objetivos méas importantes para las marcas es lograr posicionarse en el “Top of
mind” del consumidor, es decir, ser la primera opcién en la que piensa una persona cuando

necesita un producto o servicio dentro de una categoria especifica.

Gutierrez (2023) menciona que las estrategias de comunicacién y los elementos del
branding cumplen un rol determinante para ubicar a las marcas en el top of mind de los
usuarios, quienes estan expuestos a una cantidad masiva de estimulos dentro del entorno
digital. La claridad, coherencia y diferenciacion en estos mensajes favorecen que la marca
sea recordada por encima de otras alternativas (p.18). Esto demuestra que el
posicionamiento no sucede de manera espontanea, sino que requiere disciplina y un

trabajo continuo orientado a construir significado.
Greenwashing

Actualmente, en el entorno empresarial aparecen diversos términos que es necesario
comprender para analizar las nuevas estrategias comunicacionales y comerciales que
implementan las marcas. Dentro del &mbito de la sostenibilidad, uno de los conceptos mas
relevantes en los ultimos afios es el greenwashing, una practica que ha generado

preocupacién tanto entre consumidores como en especialistas en marketing.
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Salazar (2023) explica que el greenwashing se refiere a una accion ética cuestionable
mediante la cual una empresa induce al publico a creer que sus productos, servicios 0
procesos poseen cualidades ambientales, ecoldgicas o sostenibles que en realidad no
poseen. Esta practica se ejecuta a través de mensajes, simbolos o estrategias de marketing
gque aparentan responsabilidad ambiental sin que exista un respaldo real (p.9). Es decir,
constituye una forma de manipulacibn que aprovecha el interés creciente por la
sostenibilidad para atraer consumidores.

En los dltimos afos, el término greenwashing ha adquirido mayor visibilidad debido al
surgimiento de marcas realmente sostenibles que han impulsado una discusién global
sobre el consumo responsable. Sin embargo, a la par, algunas empresas han optado por
emplear tacticas engafosas para parecer “verdes” sin modificar sus procesos, utilizando
mensajes manipulados, datos imprecisos o campafias visuales que sugieren sostenibilidad
sin demostrarla.

Por ejemplo, una marca de moda promociona una coleccién supuestamente elaborada con
“materiales reciclados al 70%”. Al revisar la etiqueta, se descubre que sélo un pequeno
porcentaje de la prenda contiene fibras recicladas y el resto es poliéster convencional. Sin
embargo, la marca utiliza colores verdes, imagenes de hojas y mensajes emocionales para
transmitir la idea de sostenibilidad. Este es un ejemplo clasico de greenwashing visual y
textual.

Diversas marcas de renombre internacional han sido sefialadas por utilizar este recurso, lo
cual ha tenido consecuencias importantes en su reputacion. Empresas como H&M, Zara o
Volkswagen han enfrentado criticas publicas y pérdida de confianza debido a campafias
que presentaban beneficios ambientales exagerados o inexistentes. Estos casos muestran
que, a largo plazo, el uso del greenwashing tiene un impacto negativo, pues erosiona la
credibilidad de la empresa y reduce la lealtad del consumidor.

Espinoza y Pefia (2023) sefiala que al igual que el marketing sostenible, la practica del
greenwashing puede influir considerablemente en el comportamiento de los consumidores.
Esta influencia puede ser negativa, dado que muchas personas pueden ser persuadidas o
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confundidas por estas estrategias, creyendo que adquieren productos ecoldgicos cuando
no es asi. Ademas, estos autores advierten que el greenwashing perjudica la intencién de
compra verde, la cual mantiene una relacion directa con el marketing responsable y
transparente (p.4). En otras palabras, esta préactica distorsiona la toma de decisiones y

debilita la confianza en los productos sostenibles.

Cuando los clientes descubren que una marca ha utilizado publicidad falsa o manipulada,
se genera un efecto contrario al deseado: aumenta la desconfianza hacia los productos
verdes, lo que puede llevar a los consumidores a preferir alternativas tradicionales antes
gue arriesgarse a ser engafiados nuevamente. Esta situacion afecta tanto a las empresas
que recurren al greenwashing, como a aquellas que si trabajan de manera honesta por la

sostenibilidad.

Es asi como, a nivel sectorial, estas practicas debilitan los esfuerzos reales de
sostenibilidad y saturan el mercado de mensajes contradictorios, dificultando distinguir a
las empresas genuinamente comprometidas de aquellas que sélo buscan beneficios
comerciales. Ademas, esta practica puede desincentivar innovaciones auténticas y
aumentar la presion regulatoria sobre toda la industria, ya que los organismos supervisores

tienden a intensificar las normativas cuando detectan un aumento de practicas engafiosas.

Moron Vera y Hernandez (2022) recomiendan que las empresas y entidades reguladoras
cuenten con instrumentos que establezcan lineamientos ambientales claros, cuyo objetivo
sea prevenir, sancionar y eliminar el greenwashing. Estos lineamientos, cuando son
aplicados adecuadamente, permiten regular de forma efectiva la publicidad ambiental y
garantizar que las empresas que desean promocionar productos como ecologicos,
sostenibles o biodegradables realmente cumplan con dichos atributos. Para ello, proponen
la implementacion de certificaciones oficiales que validen la veracidad de estas
afirmaciones (p.27). Esta sugerencia pone en evidencia la importancia de contar con

mecanismos formales que respalden la informacion difundida por las marcas.

58



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

Los certificados ambientales cumplen asi un doble propdésito: regular las acciones de las
empresas y brindar informacion verificada a los consumidores. Ademas, ayudan a
demostrar el compromiso real de una organizacion con el medio ambiente, fortaleciendo
su reputacion, mejorando su competitividad y generando confianza en un mercado cada

vez mas exigente.

En la industria de la moda, el greenwashing adquiere relevancia debido al impacto
ambiental y social que caracteriza a este sector, el cual depende de grandes volimenes
de produccion, uso intensivo de recursos y cadenas de suministros globales dificiles de
rastrear. La moda sostenible ha ganado protagonismo en los ultimos afios, motivando a las
marcas a comunicar esfuerzos ecolégicos para responder a un consumidor que valora cada
vez mas este tipo de practicas responsables. Es asi como, profundizar en esta accion
cuestionable es fundamental para comprender como se construyen los discursos
sostenibles, cémo impacta en la percepcién del consumidor y conocer las barreras que

existen para avanzar hacia practicas éticas.

3.3. Definiciéon de términos basicos

Branding: Comprende el conjunto de elementos que diferencian a una marca de las demas.
Incluye aspectos como los colores, la tipografia, el material grafico y el packaging, que
contribuyen a construir una identidad visual Unica. Ademas, abarca la continuacion, los
valores, los objetivos y las estrategias que refuerzan la personalidad de la marca y su

reconocimiento en el mercado.

Calentamiento global: Se refiere al aumento progresivo de la temperatura media de la
atmosfera terrestre. Si bien puede producirse por causas naturales, actualmente se ha
intensificado debido a la accién humana, principalmente por la emision de gases de efecto

invernadero, la quema de combustibles fosiles y la deforestacion.
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Cambio climéatico: Es un fendmeno de variacion del clima a largo plazo, derivado en gran
medida del calentamiento global. Incluye alteraciones en la temperatura, los patrones de
precipitacion, las sequias, los deshielos y otros eventos climaticos extremos que impactan

en los ecosistemas y las sociedades humanas.

Economia circular: Es un modelo econémico y de produccion que busca alargar al maximo
el ciclo de una vida de los productos y reducir los desperdicios. Propone un sistema
continuo que incluye las etapas de disefio, extraccion, produccion, distribucién, consumo,

reutilizacion, reciclaje y reintegracion de materiales al ciclo productivo.

Greenwashing: Consiste en una practica engafiosa mediante la cual una empresa
comunica 0 exagera acciones supuestamente sostenibles o ecolégicas para mejorar su

imagen publica, sin realizar un compromiso real con el medio ambiente.

Marketing verde: Es una estrategia de marketing orientada a promover productos o
servicios que generan un impacto ambiental positivo o que son elaborados bajo practicas
sostenibles. Involucra todo el proceso, desde la concepcién del producto hasta su

distribucion, comunicacion y venta.

Posicionamiento: Hace referencia al lugar que ocupa una marca en la mente del
consumidor en comparacién con sus competidores. Se logra mediante estrategias de
comunicacion, diferenciacion y valor que buscan generar una percepcion especifica en el

publico objetivo.
Redes sociales: Son plataformas digitales que facilitan la interaccion, comunicacion y

creacion de comunidades entre personas, empresas y organizaciones, permitiendo el

cambio de informacién, experiencias y contenido en tiempo real.
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Sostenibilidad: Es un modelo basado en el equilibrio de tres dimensiones: social,
econdmica y ambiental. Busca satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas, promoviendo un uso

responsable y consciente de los recursos naturales.
Top of mind: Es el término utilizado para designar a la primera marca que un consumidor

recuerda de manera espontanea cuando piensa en una categoria o industria especifica.

Representa el nivel mas alto de recordacion de marca.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES
4.1. Formulacion de hipotesis

4.1.1.Hipotesis general

HP: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcién de marcas de moda

peruana

4.1.2. Hipotesis especificas

HEL: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcién funcional de
marcas de moda peruana.

HEZ2: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcion emocional de
marcas de moda peruana.

HE3: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcién social de
marcas de moda peruana.

HE4: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcion de imagen de
marcas de moda peruana.

HES5: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcién de precio de
marcas de moda peruana.

HE®6: La responsabilidad sostenible se relaciona con la percepcién de calidad de

marcas de moda peruana.

4.2. Operacionalizacion de variables

Variable 1: Responsabilidad sostenible
Definicién Conceptual:

Para Mamani (2024) la responsabilidad social empresarial es fundamental para el
crecimiento de las organizaciones y su permanencia en el tiempo teniendo como principios
los @mbitos econdmicos, sociales y medioambientales. Garantizando el hoy y el mafiana

de las corporaciones.

62



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda

peruana, 2024.

Definicion operacional:

ISIL

Es el compromiso corporativo para actuar de forma ética con el uso de recursos

ambientales, sus trabajadores, y la sociedad. Operacionalmente se define en base a 3

dimensiones:

D1: Sociedad

D2: Ambiente

D3: Economia

Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable 1

Variable

Definicion

conceptual

Definicion

operacional

Dimensiones

Responsabilidad

sostenible

Para Mamani (2024)
la responsabilidad
social empresarial es
fundamental para el
crecimiento de las
organizaciones y su
permanencia en el
tiempo teniendo
como principios los
ambitos
economicos,

sociales y

Operacionalmente
se define a la
responsabilidad
sostenible en base a
3 dimensiones:
Bienestar social,

economia circular y

cambio climético.

Sociedad

Ambiente

Economia
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medioambientales.
Garantizando el hoy
y el mafiana de las

corporaciones.

Variable 2: Percepcion de marcas

Definicién conceptual:

Para Refulio (2020) “La percepcion no es solo el proceso de las sensaciones
producidas por los sentidos, engloba muchos elementos, entre ellos los culturales,
emocionales, afectivos, sociales, valores y costumbres, brindando variables importantes

en la percepcién del individuo.” (p. 38)

Definicién operacional:

La percepcién es de marcas es la forma en la cual las personas perciben distintas marcas.
Esta puede cambiar dependiendo del contexto social y cultural del individuo y puede verse

alterado con el pasar del tiempo.

Operacionalmente se define en base a 6 dimensiones:

D1: Percepcion funcional

D2: Percepcion emocional

D3: Percepcidn social

D4: Percepcion de imagen de marca

D5: Percepcién de precio

D6: Percepcién de calidad
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Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable 2

ISIL

Definicion Definicion
Variable Dimensiones
conceptual operacional
Percepcién
Para Refulio La percepcion de funcional
(2020) ‘La marcas es la forma Percepcion
percepcion no es en la cual las emocional

Percepcién de

marca

sélo el proceso de
las sensaciones
producidas por los
sentidos, engloba
muchos
elementos, entre
ellos los
culturales,
emocionales,
afectivos,
sociales, valores 'y
costumbres,
brindando
variables
importantes en la
percepcion del

individuo.” (p.38)

personas perciben

distintas marcas.
Esta puede
cambiar

dependiendo  del
contexto social y
cultural del
individuo y puede
verse alterado con
el pasar del tiempo.
Operacionalmente
se define en base a

7 dimensiones:

Percepcion social

Percepcion de

imagen de marca

Percepcién de

precio

Percepcion de

calidad
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

5.1. Disefio metodologico

TIPO

La presente investigacion es de tipo aplicada debido a que buscara la resolucién de
problemas de manera practica y busca brindar una respuesta practica para solucionar
dicho fendbmeno. Se puede definir también como “trabajos originales destinados a la
obtencion de nuevos conocimientos enmarcados en la solucién de un problema especifico
basados en los resultados de la investigacion basica; estos se pueden obtener en un
periodo mas corto, y su impacto en la sociedad es mas destacado” (Maldonado et al, 2023,

p.152).
ENFOQUE

La presente investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo debido a que se buscara
conocer la percepcion del publico con respecto a la responsabilidad sostenible de marcas
de moda peruana. Y, con los datos obtenidos se hara un andlisis estadistico de datos

numéricos para explicar los resultados.

La ruta cuantitativa es apropiada cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencias

de los fendmenos y probar hipétesis. (Hernandez-Sampieri et al, 2018, p.6).
DISENO

Para la presente investigacion se aplicara el disefio descriptivo debido a que se cuenta con
bibliografia del tema de investigacion al igual que con acceso a muestras significativas para
llevar a cabo entrevistas. “Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier

otro fendbmeno que se someta a un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan
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informacion sobre diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes

del fendmeno o problema a investigar” (Hernandez-Sampieri et al, 2018, p.108).
NIVEL

La presente investigacion es correlacional, debido a que se usaran las variables planteadas
al inicio de la investigacion y se determinara si existe relacion entre ambas. Los estudios
correlacionales tienen “como finalidad conocer la relacién o grado de asociacién que existe
entre dos 0 mas conceptos o variables en un concepto en particular’ (Hernandez-Sampieri

et al, 2018, p.109).

5.2 Poblacion
La poblacién estd conformada por todos los estudiantes del Instituto San Ignacio de Loyola
del aula del curso de Técnicas y Herramientas de Investigacion del ciclo 2025-1, donde se

tomara su percepcién con respecto a marcas de moda peruana y sostenibilidad.

5.3 Muestra

La muestra seleccionada es el total de la poblacion por lo que corresponde a 37 estudiantes
del Instituto San Ignacio de Loyola del aula del curso de Técnicas y Herramientas de la
Investigaciéon con NRC 3903 del ciclo 2025-1. Este tipo de muestra esta seleccionada de

forma natural segun la matricula de cada individuo al NRC referido.

5.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se empleé la técnica de encuesta. Esta es “Una opcion muy
atil tanto para tener evidencias como para contabilizar sus respuestas y generar
estadisticas que permitan interpretar resultados y en ciertos casos tomar decisiones”

(Espinosa, 2016, p.168).

La herramienta a usar sera un cuestionario. Para Hernandez et al (2018) los cuestionarios

se basan en preguntas cerradas o0 abiertas y su contexto puede ser: autoadministrados,
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entrevista personal o telefénica, via internet (p.225). La herramienta esta conformada por
un total de 38 preguntas divididas en 2 grupos de acuerdo a las variables de la
investigacion: Responsabilidad sostenible y percepcién de marca. Dentro de la primera
variable de “Responsabilidad Sostenible” se han contemplado 3 dimensiones: Sociedad,
Ambiente y Economia, en las que se encuentran 7, 7 y 6 preguntas correspondientemente.
Para la segunda variable: “Percepcion de marca” se han contemplado 6 dimensiones:
Percepcidn funcional, percepcién emocional, percepcion social, percepcion de imagen de
marca, percepcion de precio y percepcion de calidad, las que se encuentran 3 preguntas
en cada una. El cuestionario se ha aplicado a los 37 estudiantes del Instituto San Ignacio
de Loyola del aula del curso de Técnicas y Herramientas de la Investigacion con NRC 3903

del ciclo 2025-1.

5.5 Técnica de procesamiento y andlisis de datos

El objetivo del cuestionario es determinar la percepcién con respecto a marcas de moda y
su vision de sostenibilidad. En cuanto a la plataforma para la recoleccién de datos, el
cuestionario se les brindara a los estudiantes por medio de Google Forms. Una vez
obtenidas las respuestas se descargan en formato excel y se bareman los resultados para
usar la herramienta Jamovi y configurar la data obtenida. Se hara un andlisis descriptivo

con tablas y gréficos, y se finalizara con una interpretacion de los resultados.
Validez

En la presente investigacion se obtendra la validez externa de la herramienta a travées del
juicio de expertos donde un experto en el &rea, brindara sus opiniones para obtener el
porcentaje de calificacion y generar un resultado promedio de la misma. El resultado

obtenido es de 85% para ambas herramientas.
Confiabilidad

Alfa de Cronbach brinda el rango de evaluacion
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El presente estudio, presenta la confiabilidad de la herramienta a través de un coeficiente

estadistico Alfa de Cronbach para lo cual se obtuvieron los siguientes resultados:
Para la variable 1 se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 3.

Coeficiente de Correlacion

N° de elementos Coeficiente

10 0.877

Para la variable 1 se obtuvo un resultado de 0.88 eso quiere decir que obtuvo un porcentaje de 88%

que segun la tabla evaluacion corresponde en un Alfa Buena.

Para la variable 2 se obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 4.

Coeficiente de Correlacion

N° de elementos Coeficiente

10 0.841

Para la variable 2 se obtuvo un resultado de 0.84 eso quiere decir que obtuvo un porcentaje de 84%
que segun la tabla evaluacion corresponde en un Alfa Buena.

5.5.1. Analisis descriptivo
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Tabla 5.

Frecuencia de Variable Responsabilidad Sostenible

%
RESPONSABILIDA FRECUENCI % DEL
ACUMULAD
D SOSTENIBLE A TOTAL
O
ALTO 24 64.90% 64.90%
MEDIO 9 24.30% 89.20%
BAJO 4 10.80% 100.00%

Nota. La variable “Responsabilidad sostenible” obtuvo una frecuencia alta
correspondiente a 64.90%.

Grafico 6.

Frecuencia de Variable Responsabilidad Sostenible
RESPONSABILIDAD SOSTENIBLE

25 1

20 4

counts

.| [ |
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RESPONSABILIDAD SOSTENIBLE

Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la conciencia de la responsabilidad
sostenible es alta por parte de los encuestados. Se ha podido identificar que un 64.9% de
ellos comprende e identifica a marcas con iniciativas sostenibles y apoya sus iniciativas en

favor del ambiente y la comunidad. Sin embargo, se ha podido reconocer una posicion
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neutral de un 45% ante la eleccién de compra a marcas locales sostenibles donde un 72%
a veces opta por prendas sustitutas de otras marcas no sostenibles por razones como
precio, desconfianza y falta de informacion. Es por ello que se recomienda implementar un
servicio de asesoria en cuanto a comunicacion, para que las marcas empleen no caigan
en la miopia del marketing sostenible y puedan resaltar factores importantes de sus

productos ademas de los responsables.

Tabla 6.

Frecuencia de dimensién sociedad

%
SOCIEDA FRECUENCI % DEL

ACUMULAD
D A TOTAL
@)
ALTO 24 64.90% 64.90%
MEDIO 5 13.50% 78.40%
BAJO 8 21.60% 100.00%

Nota. La dimensién “Sociedad” obtuvo una frecuencia alta correspondiente al

64.90%

Grafico 7.

Frecuencia de dimensién Sociedad
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71



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la consciencia con respecto a la
identificacion, entendimiento y valoracion de iniciativas sociales dentro de marcas de moda
peruana es alta correspondiendo a un 64.9%. Sin embargo, se recomienda implementar
estrategias, en canales digitales, que fomenten la interaccion entre los usuarios con
respecto a temas de sostenibilidad ya que un 56% menciona que a veces participa de este
tipo de conversaciones con su circulo, y un 43% de participantes comentan que nunca o
casi nunca las tiene. Con esta iniciativa se generara una participacion mas activa de las

personas con respecto al tema.

Tabla 7.

Frecuencia dimensién Ambiente

%
FRECUENCI
AMBIENT % TOTAL ACUMULAD
A

E @)
ALTO 20 54.10% 54.10%
MEDIO 13 35.10% 89.20%
BAJO 4 10.80% 100.00%

Nota. La dimensién “Ambiente” obtuvo una frecuencia alta correspondiente al
54.10%.
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Grafico 8.

Frecuencia dimensién ambiente
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la conciencia acerca de iniciativas o

actividades en favor del medio ambiente dentro de las marcas de moda, por parte de los

usuarios, es alta correspondiendo a un 54.1%. Sin embargo, un 78% de los encuestados

respondié “A veces” en la declaracion “Practico activamente el consumo responsable al

comprar ropa”. Por ello es importante que la consultora abarque mas que empresas en su

contenido en RRSS. Informar acerca del tema en profundidad al consumidor, generara un

cambio con un impacto tan grande como el de ayudar a las empresas a ser mas

responsables.

Tabla 8.

Frecuencia dimensién Economia

0
: FRECUENCIA % TOTAL °
ECONOMIA ACUMULADO
ALTO 27 73.00% 73.00%
MEDIO 1 2.70% 75.70%
BAJO 9 24.30% 100.00%

Nota. La dimension “Economia” obtuvo una frecuencia alta correspondiente al 73%.
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Grafico 9.

Frecuencia dimensién economia
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la conciencia de los usuarios acerca del
valor econémico de marcas de moda es alta por parte de un 73% de los encuestados. Si
bien un 83% estan dispuestos a veces o0 casi siempre a pagar mas al comprar en marcas
sostenibles, un 78% responde que casi siempre 0 a veces busca que tenga un valor
diferencial a comparaciéon de otras marcas. Aqui es importante no soélo la estrategia de
comunicacion, sino la asesoria para que las empresas obtengan certificaciones que validan

la calidad de sus productos.

Tabla 9.

Frecuencia variable Percepcion de marcas

PERCEPCION DE %
FRECUENCIAS 9% TOTAL
MARCAS ACUMULADO
ALTO 26 70.30% 70.30%
MEDIO 7 18.90% 89.20%
BAJO 4 10.80% 100.00%

Nota. La dimensién “Percepciéon de marcas” obtuvo una frecuencia alta correspondiente al
70.30%.
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Grafico 10.

Frecuencia variable Percepcion de marcas
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccidn, la percepcion de marcas de moda es alta
correspondiendo a un 70.3% por parte de los encuestados. Este porcentaje percibe,
identifica y asocia a las marcas de moda sostenible de una forma positiva. Sin embargo,
se ha podido reconocer un 57% que casi nunca les es facil encontrar marcas sostenibles
en el mercado peruano. De igual forma un 76% de los encuestados menciona que sélo a
veces una imagen sostenible de la marca influye en su decisién de compra. Ademas, un
549% percibe que las prendas de marcas de moda sostenible son mas costosas. Teniendo
esta informacion se propone una estrategia de promocién dentro de la consultora hacia
marcas sostenibles con las que se trabaja y aquellas que estan abordando iniciativas
sostenibles. Desde pequefios negocios de artesanos, MYPES y empresas grandes de
hilados, esta es una oportunidad para mostrar al pablico la oferta tanto de empresas B2C

como B2B.

Tabla 10.

Frecuencia de dimensién “Percepcion funcional”

%
PERCEPCION FRECUENCIA
% TOTAL ACUMULAD
FUNCIONAL S
@)
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ALTO 9 24.30% 24.30%
MEDIO 9 24.30% 48.60%
BAJO 19 51.40% 100.00%

Nota. La dimensién “Percepcion funcional” obtuvo una frecuencia baja
correspondiente al 51.40%.

Grafico 11.

Frecuencia de dimensién “Percepcion funcional”
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la percepcion en cuanto a la
funcionalidad de prendas de marcas sostenible es baja con un 51.4%. Segun lo respondido,
un 78% menciona que soOlo a veces las prendas sostenibles son faciles de cuidar y
mantener. Considerando esta informacion, recomienda primero, acompafiar a las marcas
para la implementacién de mejoras en cuanto a su supply chain y proveedores mediante
una inspeccion e investigacion rigurosa para conocer la composicion de sus prendas y
analizar en profundidad la calidad, durabilidad y la posibilidad de darle una segunda vida
al producto, luego, se propone una estrategia de comunicacion activa donde se resalten

las cualidades funcionales de los productos.
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Tabla 11.

Frecuencia de dimensién “Percepcion Emocional”

PERCEPCION %
FRECUENCIAS % TOTAL
EMOCIONAL ACUMULADO
ALTO 15 40.50% 40.50%
MEDIO 17 45.90% 86.50%
BAJO 5 13.50% 100.00%

Nota. La dimensién “Percepcion emocional” cuenta con una frecuencia media correspondiente al
45.90%.

Grafico 12.

Frecuencia de dimensién “Percepcion Emocional”
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la percepcién emocional de prendas de
marcas sostenible es media con un 45.9%. Segun lo respondido, un 49% de encuestados
afirma que “Casi siempre” sienten satisfaccion al comprar prendas de forma
consciente/inteligente, y un 43% siente satisfaccion al apoyar a marcas que trabajan de
forma responsable y consciente. Sin embargo, un 46% afirma que sélo “A veces” siente
orgullo al comprar productos de marcas sostenibles peruanas o de artesanos. A raiz de
esta informacion, se propone brindar una total libertad de los datos obtenidos de las
asesorias en los canales de la consultora, ademas de brindar la informacién de una forma

sencilla y con comparaciones que demuestren el impacto social, ambiental y econémico
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que traen consigo las marcas sostenibles. Comparaciones como “La empresa x ha logrado
ahorrar x litros de agua, equivalentes a el consumo de x familias en Lima”, este lenguaje
sencillo y cotidiano, hara que el publico entienda acerca del impacto, ademas de tomar

mejores decisiones de compra al ser consecuentes con sus acciones.

Tabla 12.

Frecuencia de dimensién “Percepcion social”

%
PERCEPCION FRECUENCIA
% TOTAL ACUMULAD

SOCIAL S
@)
ALTO 10 27.00% 27.00%
MEDIO 19 51.40% 78.40%
BAJO 8 21.60% 100.00%

Nota. La dimensién “Percepcion social” cuenta con una frecuencia media
correspondiente al 51.40%.

Grafico 13.

Frecuencia de dimensién “Percepcion social”
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccién, la percepcion social de prendas de
marcas sostenible es media con un 51.4%. Segun lo respondido, un 49% afirma que “Casi
siempre” siento mayor confianza, al comprar, hacia marcas que promueven cambios
sociales. Ademas, se puede reconocer a un 49% que afirma que “Casi siempre” apoya a
una marca cuando siente que sus valores sociales representan los suyos. Teniendo esto
en cuenta, la consultora debera enfocarse en reforzar la transparencia, educar al
consumidor, construir narrativas basadas en evidencia y acompafar a las marcas en la
definicion clara de sus valores sociales para mejorar la percepcion sostenible y aumentar

la confianza con el consumidor.

Tabla 13.

Frecuencia de dimensién “Imagen de marca”

%
PERCEPCION FRECUENCIA
% TOTAL ACUMULAD

IMAGEN DE MARCA S
@)
ALTO 4 10.80% 10.80%
MEDIO 22 59.50% 70.30%
BAJO 11 29.70% 100.00%

Nota. La dimensién “Imagen de marca” cuenta con una frecuencia media
correspondiente al 59.50%.
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Grafico 14.

Frecuencia de dimension “Imagen de marca”
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la percepciéon imagen de marcas
sostenible es media con un 59.5%. Segun lo respondido, un 68% afirma entre “Siempre” y
“Casi siempre” asociar a la sostenibilidad con una imagen de marca positiva. Sin embargo,
un 62% tiene una posicién neutral con respecto a poder reconocer marcas que sean
coherentes en su comunicacion como con sus acciones sostenibles. Teniendo esto en
cuenta se recomienda ofrecer servicios de comunicacion como revision de discursos,
campanfas y packaging, ademas de, protocolos de comunicacion responsable para evitar
el greenwashing. Priorizando estrategias de transparencia, coherencia comunicacional,
educacion del consumidor y posicionamiento integral, se lograra fortalecer la confianza y

elevar la percepcion de las marcas sostenibles.

Tabla 14.

Frecuencia de dimensién “Percepcion precio”

%
PERCEPCION FRECUENCIA
% TOTAL ACUMULAD
PRECIO S
@)

ALTO 9 24.30% 24.30%
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MEDIO 19 51.40% 75.70%

BAJO 9 24.30% 100.00%

Nota. La dimensién “Percepcién precio” cuenta con una frecuencia media
correspondiente a 51.40%

Grafico 15.

Frecuencia de dimensioén “Percepcion precio”
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccién, la percepcion precio de marcas
sostenible es media con un 51.4%. Segun lo obtenido, un 54% afirma que “Casi siempre”
piensa que las prendas de marcas sostenibles tienen una buena relacion entre precio y
calidad. Y, el mismo porcentaje percibe que prendas sostenibles valen lo que cuestan.
Teniendo esto en cuenta, enfocarse en reforzar la justificacién del precio, educar sobre el
valor real de la sostenibilidad, destacar la calidad superior del producto y comunicar de
forma transparente como se debe construir ese valor. Esto permitira elevar la percepcién

del precio sin la necesidad de reducirlo.

Tabla 15.

Frecuencia de dimensiéon “Percepcion calidad”

PERCEPCION %
FRECUENCIAS 9% TOTAL
CALIDAD ACUMULADO
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ALTO 4 10.80% 10.80%
MEDIO 9 24.30% 35.10%
BAJO 24 64.90% 100.00%

Nota. La dimensién “Percepcioén calidad” cuenta con una frecuencia baja correspondiente
al 64.90%.

Grafico 16.

Frecuencia de dimensién “Percepcion calidad”
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Segun los resultados obtenidos de la recoleccion, la percepcién calidad de marcas
sostenible es baja con un 64.9%. Segun lo obtenido, un 78% afirma que solo “A veces”
percibe que las prendas de marcas sostenibles son de mejor calidad en comparacién a
otras. De igual forma, el mismo porcentaje considera que sélo “A veces” confia que una
prenda sostenible durard mas en comparacion a una regular. Sélo un 35% afirma que “Casi
siempre” nota mayor cuidado en los acabados de prendas sostenibles que de aquellas de
tiendas grandes por departamento. Teniendo en cuenta esta informacion, se recomienda
analizar en profundidad el &rea de produccion para reconocer puntos de dolor donde estan
fallando para implementar mejoras y asegurar productos de alta calidad para sus clientes.

De igual forma, implementar un modelo de estandar de calidad con el cual las empresas
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cuenten para sus producciones. Estas acciones permitiran reposicionar lo sostenible no

s6lo como ético, sino como un sinénimo de calidad superior.

5.5.2 Andlisis inferencial

a) Plantear hipétesis principal
HP: La responsabilidad sostenible impacta en la percepcion de marcas de moda peruana.

HPO: La responsabilidad sostenible no impacta en la percepcion de marcas de moda

peruana.
b) Determinar correlacion

HGL1: Existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion de

marcas de moda peruana.

HGO: No existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion de

marcas de moda peruana.

Tabla 16.

Tabla de relacion de variables “Responsabilidad sostenible” y “Percepcion de
marcas”

RESPONSABILIDAD PERCEPCION DE

SOSTENIBLE MARCAS
Rho de Spearman 0.34
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p 0.039
Rho de Spearman 0.34
PERCEPCION DE
gl 35
MARCAS
valor p 0.039
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Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del
Rho de Spearman es 0.34 y un p valor de 0.039 con lo cual se demuestra que existe
una relacién baja entre la variable 1 y la variable 2. Podria deberse a factores
individuales de cada usuario como elementos culturales, vision de vida o valores.

Por lo tanto, se acepta la hipétesis nula y se descarta la especifica.
c) Andélisis
HIPOTESIS SECUNDARIAS
HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HE1: Existe una relacién entre la responsabilidad sostenible y la percepcién funcional de

marcas de moda peruana.

HEO: No existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcién funcional

de marcas de moda peruana.

Tabla 17.

Tabla de relacion entre V1 “Responsabilidad sostenible” y V2D1 “Percepcion
funcional”

V1 V2D1
Rho de Spearman 0.381
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p 0.02
Rho de Spearman 0.381
PERCEPCION
gl 35
FUNCIONAL
valor p 0.02
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Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del
Rho de Spearman es 0.381 y un p valor de 0.02 con lo cual se demuestra que existe
una relacion baja entre la variable 1 y la variable 2 dimension 1. Podria deberse a
factores como el estilo propio y la oferta del mercado. Por lo tanto, se acepta la

hipétesis nula y se descarta la especifica.
HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HE2: Existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion emocional de

marcas de moda peruana.

HEO: No existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion emocional

de marcas de moda peruana.

Tabla 18.

Tabla de relacion entre V1 “Responsabilidad sostenible” y V2D2 “Percepcion
emocional”

\i V2D2
Rho de Spearman 0.356
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p 0.03
Rho de Spearman 0.356
PERCEPCION
gl 35
EMOCIONAL
valor p 0.03

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del
Rho de Spearman es 0.381 y un p valor de 0.02 con lo cual se demuestra que existe
una relacién baja entre la variable 1 y la variable 2. Podria deberse a factores de
desarrollo personal o busqueda del bien colectivo. Por lo tanto, se acepta la

hipotesis nula y se descarta la especifica.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HES3: Existe una relacién entre la responsabilidad sostenible y la percepciéon social en

marcas de moda peruana.

HEO: No existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcién social en

marcas de moda peruana.

Tabla 19.

Tabla de relacion entre V1 “Responsabilidad sostenible” y V2D3 “Percepcion
social”

V1 Vv2D3
Rho de Spearman 0.73
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p <.001
Rho de Spearman 0.73
PERCEPCION
gl 35
SOCIAL
valor p <.001

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a traves del
Rho de Spearman es 0.730 y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra
gue existe una relacion significativa entre la variable 1 y la variable 2 dimension 3.
Esto se debe a la relacion entre la responsabilidad sostenible y una de sus
dimensiones, la sociedad. Las personas tienden a sentir mayor empatia y apoyar
iniciativas tanto como valorar el trabajo de personas como artesanos, de igual
manera apoyan a marcas con estas iniciativas ya que sienten que comparten los

mismos valores. Por lo tanto, se acepta la hipétesis especifica y se descarta la nula.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4
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HE4: Existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcién de marca en

marcas de moda peruana.

HEO: No existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcién de marca

en marcas de moda peruana.

Tabla 20.

Tabla de relacion entre V1 “Responsabilidad sostenible” y V2D4 “Percepcién de
imagen de marca”

V1 V2D4
Rho de Spearman 0.568
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p <.001
Rho de Spearman 0.568
PERCEPCION DE
gl 35
IMAGEN DE MARCA
valor p <.001

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacion a través del
Rho de Spearman es 0.568 y un p valor menor al 0.001 con lo cual se demuestra
que existe una relacién moderada entre la variable 1 y la variable 2 dimension 4.
Esto se debe a que las marcas con un posicionamiento sostenible se muestran méas
humanas, cercanas, transparentes, informadas y conscientes con lo que ocurre
alrededor, es por ello que los usuarios sienten confianza con ellas. Por lo tanto, se

acepta la hipotesis especifica y se descarta la nula.

HIPOTESIS ESPECIFICA 5

HES5: Existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion de precio en

marcas de moda peruana.
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HEO: Existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion de precio en

marcas de moda peruana.

Tabla 21.

Tabla de relacion entre V1 “Responsabilidad sostenible y V2D5 “Percepcion de
precio”

Vi V2D5
Rho de Spearman 0.467
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p 0.004
Rho de Spearman 0.467
PERCEPCION DE
gl 35
PRECIO
valor p 0.004

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacién a través del
Rho de Spearman es 0.467 y un p valor de 0.004 con lo cual se demuestra que
existe una relacion moderada entre la variable 1 y la variable 2 dimension 5. Esto
se debe a que muchos usuarios relacionan marcas sostenibles con precios altos.
Ciertas caracteristicas como los tejidos, acabados y cantidad limitada de modelos
generan que el publico tenga esta percepcion de estas marcas. Por lo tanto, se

acepta la hipotesis especifica y se descarta la nula.

HIPOTESIS ESPECIFICA 6

HEG6: Existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcién de calidad de

marcas de moda peruana.

HEO: No existe una relacion entre la responsabilidad sostenible y la percepcion de calidad
de marcas de moda peruana.
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Tabla 22.
Tabla de relacion entre V1 “Responsabilidad sostenible” y V2D5 “Percepcion de
calidad”
Vi V2D6
Rho de Spearman -0.076
RESPONSABILIDAD
gl 35
SOSTENIBLE
Valor p 0.657
Rho de Spearman -0.076
PERCEPCION DE
gl 35
CALIDAD
valor p 0.657

Se obtiene de la matriz arriba indicada que el resultado de correlacién a través del
Rho de Spearman es -0.076 y un p valor de 0.657 con lo cual se demuestra que
existe una relacion muy baja entre la variable 1y la variable 2 dimension 6. Esto se
debe a que las personas no asocian las prendas sostenibles con piezas de calidad.
Existe el estigma de por ser hechas de tejidos sostenibles o reciclados, son piezas
gue no cumplen con los estandares que tienen en mente. Por lo tanto, se acepta la

hipétesis nula y se descarta la especifica.
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CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

6.1 Alcance esperado

El presente proyecto de investigacion aplicada tiene el propdsito de establecer una
consultora ESG y de sostenibilidad corporativa orientada a trabajar bajo el modelo de una
organizacion sin fines de lucro con un enfoque sectorial en la moda que brinde servicios de
verificacidbn y greenwashing, buscando auditar las declaraciones ambientales de las
marcas. Y el servicio de “Implementacion de estrategia” para ayudar a las empresas de

moda a lograr sus objetivos sostenibles.

Esta consultora ayudara, mediante una verificacion rigurosa, a mitigar el riesgo de
percepcion negativa (por greenwashing) al asegurar que la informacion propagada por las
marcas es valida. También, al asesorar a las empresas a lograr sus objetivos sostenibles,

mejora el impacto real de la marca, que a su vez retroalimenta una percepcion positiva.

En detalle, la consultora genera valor en las empresas mediante servicios para la
verificacién del origen de materias primas en la cadena de suministro, auditorias para las
condiciones laborales y la cadena de valor ética, evaluacién de la gestion quimica en
textiles, el uso de agua, energia y el ciclo de vida del producto, ademas de realizar pruebas

para validar la composicion declarada de los productos.

En cuanto a consultorias en estrategias de comunicacion, se ofreceran servicios que
acompafien y guien a las empresas a implementar una comunicacion correcta sin espacios
grises para tomar una comunicacion vaga en cuanto a sostenibilidad. Auditar que los
mensajes del marketing y comunicaciones de “Responsabilidad sostenible empresarial’
estén respaldados por datos comprobables y claros, asesorar en el uso de un lenguaje
especifico, auditar a elaborar reportes de sostenibilidad siguiendo los marcos
internacionales, implementar el trabajo en colaboracion con plataformas sostenibles que
tienen como objetivo la obtencion, medicidn y visualizacién de datos sostenibles de las

empresas para tomar mejores decisiones, y por ultimo, analizar la cadena de valor de los
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productos para identificar los mayores impactos y evitar que la marca se centre en

informacion irrelevante.

6.2 Descripcion del mercado objetivo del servicio

El mercado objetivo del servicio son empresas que buscan implementar iniciativas
sostenibles dentro de la organizacion, ademas de, proteger su reputacion frente a las
criticas por declaraciones ambiguas y traducir sus buenas intenciones en acciones
verificables para mantener la lealtad del consumidor peruano. Dentro de un corto a mediano
plazo se centrard en marcas de moda con un posicionamiento premium que da valor a lo

artesanal y ético.

Empresas mas grandes como empresas exportadoras que tienen que cumplir con
regulaciones mas estrictas, y empresas de procesamiento de materia prima que buscan
adaptarse a un mercado mas exigente. Estas empresas carecen de una metodologia
rigurosa de verificacion de actividades que las proteja del escrutinio publico y que les

permita alinear su estrategia de impacto con la percepcion positiva de marca.

6.2.1 Fuentes de ingreso

Considerando que la consultora trabaja bajo el modelo de una ONG, esta orientara sus
ingresos a la autosostenibilidad financiera y a la reinversién en proyectos de impacto
ambiental y social. Las fuentes de ingreso estaran diversificadas, combinando alianzas
institucionales, servicios especializados y actividades de formacion. Los convenios
estratégicos son clave, por lo cual se ejecutard un convenio con una entidad
gubernamental, PROMPERU, para establecer lineamientos y auditorias de sostenibilidad

en marcas de moda con potencial exportador.

Se brindaran servicios de verificacion, seguimiento y asesoria a certificaciones que
aseguren el cumplimiento de estandares ambientales y sociales, ademas de elevar las

propuestas de negocio para mercados internacionales. A nivel nacional, se recibira un

91



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

financiamiento estatal para proyectos que impulsen la competitividad sostenible de
empresas y negocios emergentes del sector textil/moda peruana, fortaleciendo la presencia
de la consultora como un ente de referencia nacional en sostenibilidad aplicada al disefio

y produccién de moda.

A través de una colaboracion con la “Alianza de disefiadores de moda del Perd”, se
desarrollaran actividades de recaudacion de fondos como workshops, conversatorios y
seminarios. Estos eventos permitiran generar ingresos para financiar los proyectos de
auditoria y asesoria a empresas emergentes, ademas de promover la educaciéon y
sensibilizacién en sostenibilidad, fortaleciendo el compromiso del ecosistema creativo

peruano con practicas responsables.

Por otro lado, se implementar4 un programa de membresia anual dirigido a marcas de
moda que deseen un acompafiamiento continuo en su gestién sostenible, recibiendo asi:
asesorias personalizadas, acceso a capacitaciones y seguimiento en sus actividades. Esto
permitira ingresos recurrentes y fortalecera la confianza entre consumidores y marcas.
La consultora también podra recibir donaciones privadas y patrocinios corporativos de
empresas, fundaciones o instituciones interesadas en impulsar la moda sostenible en el
Perud. Estos fondos se destinaran a proyectos de impacto social, como capacitacion a
comunidades textiles rurales o campafias de educaciébn ambiental en escuelas
especializadas en moda como “Chio Lecca Fashion School” o “CEAM”, tanto como

institutos o universidades con la carrera de moda dentro de su oferta académica.

6.2.2 Canales de distribucion
Los canales de distribucion seran cruciales para la ONG ya que tienen que cumplir con los
objetivos de: visibilidad, distribuir valor, conocimiento, credibilidad, confianza y obtener

fondos.

Los canales digitales actuales tienen gran poder de adaptacion, es asi como, al ser una

consultora B2B, se optan por canales corporativos para difundir credibilidad y ser el foco
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principal la adquisicién de fondos. Mediante la cuenta de LinkedIn crearemos una relacion
de credibilidad con el publico y conexiones con gerentes de sostenibilidad, CEOs y

financiadores privados y del Estado.

La pagina web corporativa sera el centro de toda la informacion verificada de la ONG
mediante secciones estratégicamente pensadas como: “Proyectos y resultados”, “Alianzas
y financiadores” y mas. De igual forma, se implementara una estrategia de email Marketing,
donde mediante correos trimestrales se informard a los donantes, empresas y stakeholders
acerca de sus avances con indicadores y oportunidades de participacion como nuevas
convocatorias. También, dentro de la pagina web corporativa, se implementara una seccion

de “Data abierta”, donde las personas podran ver los avances de las empresas en cuanto

a sostenibilidad.

Optar por canales digitales masivos también serd de importancia para tener un mayor
impacto y generar conciencia acerca del greenwashing y la necesidad de la sostenibilidad.
Es por ello que se implementaran las redes sociales masivas, Instagram y Tik Tok, para

sensibilizar y propagar sensibilidad publica.

En cuanto a canales fisicos, con ayuda de las alianzas estratégicas, se tendra presencia
en las principales ferias, que se adapten a los objetivos, organizadas por PROMPERU
como Expo Textil y Perd Moda. De igual forma, junto a la “Alianza de disefiadores” se

planificaran eventos, ademas de presencia dentro de desfiles como “Boutique Moda Peru”.

De igual forma, se tendra presencia en ferias de importantes centros de estudios con fines
educativos como seminarios. Por ultimo, se planificardn convocatorias para sesiones
informativas dirigidas a MIPYMES, PYMES y artesanos para postular a eventos financiados

por PROMPERU u otras subvenciones.

93



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

6.2.3 Estrategia de penetracién de mercado

La estrategia estara centrada en “Liderazgo por confianza y educacion”. Es asi como, el
primer objetivo serd usar la alianza con PROMPERU para obtener aceptacion y
reconocimiento del mercado. Se implementara un programa piloto donde se ofrecera una
verificacion, subsidiada por PROMPERU, a un grupo selecto de 5 marcas exportadoras

clave, funcionando asi como caso de estudio para el mercado.

Se generaran investigaciones como “Estado de la sostenibilidad y el greenwashing en la
moda peruana” y seran publicados en las principales cuentas de la empresa, como
LinkedIn, péagina web corporativa y ademas, plataformas oficiales de los aliados
estratégicos. En cuanto al objetivo educativo, se planificaran workshops junto a la “Alianza
de disefiadores de moda del Peru” a un bajo costo para penetrar en el mercado y conectar
con disefiadores/empresarios. También se ejecutara un programa de embajadores de
sostenibilidad junto a principales disefiadores peruanos con iniciativas y actividades
sostenibles. Se usaran las RRSS masivas para visibilizar ejemplos de greenwashing a nivel
global y nacional, junto a las mejores practicas peruanas usando un tono

periodistico/educativo.

En un camino hacia la confianza, apertura y brindar oportunidades, la consultora trabajaria
bajo un modelo de acceso a la data de las empresas con las que trabaja, ademas de tarifas
basadas en el impacto, donde se van a estructurar tarifas segun el tamafio de la empresa
para hacer el servicio accesible a un mayor nimero de actores, logrando una mayor

penetracion de la industria en el Pera.

6.2.4 Alianzas estratégicas
Las alianzas estratégicas son de importancia para el funcionamiento de la consultora y
articular estos lazos entre el sector publico, privado y académico, de forma integral sera

clave para su éxito.
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Las alianzas con entidades gubernamentales y organismos promotores del desarrollo
seran determinantes para legitimar y expandir las acciones de la consultora,
proporcionando un respaldo estatal, acceso al mercado y una principal fuente de
financiamiento para proyectos de alto impacto. Es asi como, PROMPERU se posiciona
como el aliado estratégico principal, con el cual se podra participar de programas de
internacionalizacién y sostenibilidad a marcas/empresas con un potencial exportador;
ademas de poder participar en sus ferias y eventos principales. De igual forma, se trabajara
con el “Ministerio de produccion” y el “Ministerio del ambiente” para, en conjunto, mediante
un intercambio de informacién, trabajar en conjunto en la creacién de nuevas normativas y
financiamiento sostenibles para las MYPES del sector moda. Por Ultimo, junto con la
“Camara de comercio de Lima” se buscara ofrecer charlas y seminarios a miembros de la

“Camara” para tener un acceso a una red mas amplia de empresas y potenciales donantes.

La colaboracién con asociaciones y gremios de disefladores y empresarios permitird
fomentar una comunidad de practica sostenible. Ademas, con ayuda de este contacto
directo, se podra generar ingresos propios a través de actividades. De tal modo se
considera a la “Alianza de disefiadores de moda del Peru”, y asociaciones textiles como
Gamarra, Cusco, Arequipa, entre otras principales provincias o centros de alta actividad
productiva, donde podran incorporarse para extender el trabajo de la ONG hacia territorios
de formalizacién sostenible. Por ultimo, la alianza con medios de comunicacién como
revistas y diarios, tales como “El Comercio” y “Forbes Peru”, sera de ayuda para publicar

hallazgos de la ONG y posicionarse como una especialista.

La colaboracién con instituciones educativas es esencial para consolidar una base de
conocimiento y garantizar la actualizacion constante en temas ESG, sostenibilidad
corporativa y comunicacion responsable, ademéas de la provision de talento joven a la ONG
y el sector en general. Tanto centros de estudios especializados como Chio Lecca Fashion
School y CEAM, como principales institutos como ISIL y Toulouse Lautrec, y principales

universidades como la Universidad de Ciencias Aplicadas, Universidad San Ignacio de
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Loyola, Universidad de Lima, Universidad Pacifico, Universidad Catdlica, entre otras,
podran ser parte de seminarios académicos, congresos anuales y proyectos de consultoria
estudiantil para el desarrollo de investigaciones, como tesis, fortaleciendo la evidencia
académica del impacto de la sostenibilidad en la moda peruana. Asimismo, los estudiantes

podran ser parte de programas de practicas pre profesionales y voluntariado.

6.2.5 Benchmarking
El benchmarking sera de importancia para entender el panorama e identificar puntos de
mejora y nuevos servicios que ofrecer. Es asi que se consideraron a las siguientes

consultoras peruanas:
e Avanza sostenible:

Una consultora peruana con mas de 20 afios en el mercado corporativo. Esté
especializada en la gestion ASG (Ambiental, social y gobernanza) y sostenibilidad.
De acuerdo a su pagina web corporativa, su principal meta es mejorar el
desempenfio y ventaja competitiva de las empresas que confian en ella, ademas de,
en un futuro ser una consultora referente para organizaciones en América Latina

(Comunicacion personal, 2024).
e Responde:

Es una consultora de sostenibilidad y gestion ESG, también con 20 afios de
trayectoria en el mercado peruano. Su razén de ser es acompafiar a las
organizaciones a lograr sus desafios ambientales, éticos y de gobernanza. Al dia
de hoy, gracias a su trayectoria, han logrado mas de 200 clientes asesorados no

sélo en Perq, también en paises de la region (Comunicacion personal, 2024).

e Impacto positivo:
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Consultora especializada en la gestidn sostenible de las empresas, comprometida
a acompanfarlas. No sélo busca mejorar la competitividad de las organizaciones,
también se enfoca en lograr un desarrollo sostenible conjunto con el pais, para
inspirar y a las generaciones futuras a apostar por modelos de negocios sostenibles

(Comunicacion personal, 2021)

6.3 Desarrollo del proyecto de innovacién

6.3.1 Fase 1
La primera fase se centrara en la planificacién estratégica de la ONG vy la realizacién y
validacién académica de la metodologia de verificacion a empresas y marcas de moda por

un especialista en sostenibilidad.

Se definir4 la identidad de la consultora sin fines de lucro y su plan estratégico para entrar
al mercado peruano. De acuerdo a ello, se procedera con el papeleo correspondiente (Acta
constitutiva, Estatutos, Libro de actas legalizado) para la legalizacion y registro de la ONG.
Este paso serd de suma importancia para poder asegurar nuestra primera alianza clave

con PROMPERU.

Se validard el modelo anti greenwashing mediante el “Manual de metodologia de
verificacion” por un especialista en sostenibilidad, este manual estara basado en

estandares internacionales para mejores resultados.

Posteriormente, se realizaran reuniones clave con PROMPERU para presentar el
“Programa piloto”, subsidiado por ellos, que consiste en una consultoria a 5 marcas
exportadoras clave, para ver en detalle su avance en cuanto a sostenibilidad y

comunicacion.
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6.3.2 Fase 2
Una vez lista la formalizacion y apoyo de PROMPERU, se procedera a entrar en la segunda
fase del proyecto, donde se estableceran alianzas clave para el desarrollo de la capacidad

operativa y educativa.

Se iniciaran reuniones con representantes de la “Alianza de disenadores de moda del Peru”
para entablar convenios y comenzar la planificacion de actividades clave para recaudacion
de fondos como los workshops. De igual forma, se comenzaran conversaciones y
planificacion de eventos en institutos y universidades, donde, en colaboracion con el gremio
de disefiadores, se daran exposiciones dirigidas a estudiantes acerca de la sostenibilidad
en el Perd, en especifico, en la industria de la moda. Este primer contacto sera de ayuda

para futuras actividades junto a las instituciones educativas.

A la par, se iniciara la camparia digital en RRSS masivas y corporativas, donde se lanzara

contenido educativo, logros de la ONG, razén de ser y anuncios importantes.

6.3.3 Fase 3
En esta fase seguiremos en la linea de promocion estratégica, donde se identificaran y
firmaran acuerdos con las empresas exportadoras para la prueba piloto del programa de

consultoria financiado por PROMPERU.

De igual forma, se tendra presencia en principales ferias del ente estatal para tener un
acercamiento con futuros clientes y financiadores. Dentro de estas ferias también se tendra
un espacio como expositores para comunicar mas acerca del proyecto y de la situacion

actual del pais en cuanto a moda sostenible.

6.3.4 Fase 4
En esta etapa, teniendo un mayor conocimiento de los clientes corporativos, se lanzaran
membresias que incluyen acompafiamiento continuo y tarifas escaladas dependiendo el

tamafio de la empresa. De igual forma, como parte de la estrategia de expansion, se
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formalizaran alianzas con gremios de Gamarra, Arequipa y Cusco para comenzar un plan

de formalizacion sostenible.

6.4 Presupuesto

Tabla 23.

Presupuesto aproximado de para los primeros meses de la consultora ESG y de
sostenibilidad corporativa.

Concepto Descripcion Costo estimado (S/)
Asesoria legal y Honorarios de abogados 4000
formalizacion de la ONG para la redaccion de
Estatutos, Acta constitutiva,
registro en Registros
publicos y tramites
notariales.
Disefio de metodologia de Consultor especializado 8000
verificacion para adaptar estandares
internacionales al contexto
peruano.
Gestion de alianzas Costos para reuniones con 1000
PROMPERU vy stakeholders
clave (Transporte, comidas)
Branding de la ONG Logo, identidad  visual 3000
bésica, manual de identidad
visual basica
Desarrollo web Disefio web 3500
Campafia de marketing Gestion de contenido en 1500
digital (RRSS) diferentes plataformas
Presencia en Expo Textil Disefio y construccion de un 6000
stand, traslado, comida,
articulos publicitarios.
Presencia en Perl Moda Disefio y construccién de un 10,000

stand, traslado, comida,
articulos publicitarios.
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Costo prueba piloto

Costo prueba piloto

Gestor
regionales

de

alianzas

Analista de sostenibilidad a
tiempo parcial por 6 meses
(Tiempo necesario para
terminar el andlisis vy
reportes)

Herramientas de analisis y
gastos necesarios como
visitas/viajes

Remuneracion por tiempo
trabajando y gastos de viaje
para establecer alianzas
clave en Gamarra, Arequipa
y Cusco, y formalizar
convenios.

12,000

5000

4000

ISIL

TOTAL

58,000

100



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda I S I L
peruana, 2024.

CONCLUSIONES
Se concluy6 que en la hipétesis principal existe una relacidén baja entre la responsabilidad
sostenible y percepcion de marcas de moda, dando como resultado un 34% a través del
Rho de Spearman. Es por ello que parte fundamental de la estrategia de comunicacién y
expansion de la propuesta de innovacion es el contenido educativo en RRSS y alianzas
con entidades educativas para la implementacién de seminarios, canales donde la muestra
esta presente y donde podran obtener mayor conocimiento e involucrarse con la

problematica.

Se concluyé que la hipotesis especifica obtiene una relacién baja debido a una correlacion
de 38% a través del Rho de Spearman, esto quiere decir que existe una relacion baja entre
responsabilidad sostenible y percepcién funcional. Es aqui que sera importante la asesoria
en cuanto a “Comunicacién de marca” para que las empresas de moda eviten informacion
innecesaria 0 saturada acerca de sus colecciones sostenibles, cayendo en la miopia del
marketing sostenible, y brinden un contenido mas variado que se adapte a su publico y las

tendencias digitales

Se concluyé que la hipotesis especifica obtiene una relacion baja debido a una correlacion
de 38% a través del Rho de Spearman, esto quiere decir gue existe una relacion baja entre
responsabilidad sostenible y percepcion emocional. Es por ello que como parte del plan
educativo es informar al publico acerca de las consecuencias de procesos irresponsables
dentro de empresas que afectan al medio ambiente y colaboradores, ademas de los

beneficios de actividades responsables en empresas que cuidan su cadena de valor.

Se concluy6 que la hipétesis especifica obtiene una relacion significativa debido a una
correlacion de 73% a través del Rho de Spearman, esto quiere decir que existe una relacion
moderada entre responsabilidad sostenible y percepcion social. Es por ello que seran
importantes las iniciativas con MYPES, artesanos y alianzas clave en Gamarra, Cusco y

Arequipa, para que el servicio de consultoria abarque desde empresas grandes, hasta las
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mas pequefias e inculcar la sostenibilidad en ellas para que tengan una mejor trazabilidad

y proyecciones en el mercado.

Se concluyé que la hipétesis obtiene una relacién significativa debido a una correlacion de
57% a través del Rho de Spearman, esto quiere decir que existe una relacion entre
responsabilidad sostenible y percepcion de imagen de marca. Esto afirma la importancia
de una comunicacion correcta por parte de las marcas cuando promocionan sus

colecciones y en especial sus iniciativas sostenibles.

Se concluyé que la hip6tesis obtiene una relacion significativa debido a una correlacion de
47% a través del Rho de Spearman, esto quiere decir que existe una relacién entre
responsabilidad sostenible y percepcion precio. Esto afirma la importancia que tiene la
correcta estrategia de comunicacién de las marcas al promocionar sus colecciones o

servicios, resaltando sus diferenciales.

Se concluy6 que la hipotesis obtiene una relacion baja entre responsabilidad sostenible y
percepcion calidad debido a una correlacion de -7.6% a través del Rho de Spearman. Esto
afirma la importancia de que las marcas y empresas cuenten con cadenas de valor
controladas y proveedores con productos y servicios de calidad. Por ello, es valioso que la
consultora analice las cadenas de valor de las empresas, para validar y dar oportunidades

de mejora.
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RECOMENDACIONES
Luego de desarrollar la presente investigacidn, se presentan las siguientes

recomendaciones.

La investigacion sugiere la importancia de implementar mecanismos que permitan reforzar
la coherencia entre el discurso y las acciones sostenibles de las marcas, mediante
auditorias internas de comunicacion y establecer lineamientos que aseguren consistencia

entre los mensajes emitidos y las iniciativas reales de sostenibilidad.

Se ha podido reconocer una necesidad de incorporar acciones de educacion al
consumidor. Por ello, se recomienda que la consultora disefie contenidos informativos que
expliguen, de manera accesible, las caracteristicas técnicas de los materiales sostenibles,
sus procesos de produccion y los beneficios asociados a su durabilidad. Esto contribuira a

disminuir las dudas con respecto a calidad y funcionalidad de las prendas o productos.

Se recomienda que la consultora apoye a las marcas en la incorporaciéon de indicadores
que justifiguen el valor econémico de las prendas sostenibles. Entre estos, pueden incluir
métricas de ahorro de recursos, reduccion del impacto ambiental o certificaciones

verificadas que respalden el costo del producto.

Para facilitar que los consumidores identifiquen acciones sostenibles reales, se recomienda
desarrollar un sistema de indicadores estandarizados que permita evaluar y comunicar de
manera consistente los esfuerzos sostenibles de cada marca. Esto puede incluir la
implementacion de etiquetas informativas, certificaciones reconocidas, medidores visuales

u otros mecanismos que brinden mayor transparencia y claridad al pablico.
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Registro de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacién o Tesis
“Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcién de marcas de moda peruana,
2024
Integrantes:
1. Romero Hernandez, Karla Marcela
Asesor: Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

Impacto de la investigacion

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos, culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

El proyecto de investigacion se desarrolla en el marco de los negocios e iniciativas
sostenibles, especificamente dentro del sector moda, una industria que al dia de hoy genera
un severo impacto ambiental por su cadena de suministro orientada a la constante demanda
de tendencias del mercado. Pero le mercado actual también demanda iniciativas
responsables, es asi como la investigacién aborda una problematica actual dentro de la
industria de la moda peruana, la falta de regulacion de iniciativas sostenibles.

Este proyecto genera un impacto académico y social al aportar evidencia sobre la relacién
entre responsabilidad sostenible y la percepcion de marca en el sector moda. Sus
resultados contribuyen al fortalecimiento del conocimiento teérico en torno al
comportamiento del consumidor, asi como a la comprension critica de practicas en cuanto
a sostenibilidad y greenwashing.

El estudio ofrece informacién relevante que puede ser utilizada por estudiantes,
investigadores y profesionales del sector para el disefio de estrategias de comunicacion
mas transparentes y responsables, promoviendo una mayor conciencia social y decisiones
de consumo informadas.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hip6tesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.
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En el analisis de correlacion general entre las dos variables principales se obtuvo un Rho
de Spearman de 0.34 con un p valor de 0.039, lo que indica una relacién baja, aunque
estadisticamente significativa. Esto sugiere que factores individuales como valores, cultura
0 experiencias personales pueden influir en cémo cada estudiante percibe la sostenibilidad
en las marcas.

Sin embargo, al analizar las dimensiones por separado se identificaron hallazgos
importantes:

En los hallazgos clave, se encontré primero una correlacion alta entre responsabilidad
sostenible y percepcion social. Esto significa que cuando una marca actia de forma
responsable con la sociedad, las personas conectan mas y valoran su impacto.

También se vio una correlacién moderada con la imagen de marca: las marcas sostenibles
son percibidas como mas humanas, transparentes t confiables.

Finalmente, la correlaciéon con el precio también fue moderada, ya que muchas personas
asocian la sostenibilidad con costos mas altos debido a procesos responsables y materiales
de calidad o certificados,

En conjunto, aunque la relacion global entre las variables es baja, estas dimensiones
muestran conexiones fuertes y significativas que explican como la sostenibilidad influye en
aspectos especificos de la percepcion del consumidor.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE 1: RESPONSABILIDAD SOSTENIBLE
Problema Principal | Objetivo General | Hipotesis General | Dimensiones Indicadores Cuestionario
Apoyar una causa Apoyo & incetivo a olros & Que 3poyen a marcas con sctividades altruistas.
Iniciativa Identifico iniciativas sociales de marcas de moda peruanas.
Conocimiento del entorno Cornprendo el impacto social de la moda
SOCIEDAD Relacionarse con otros Interactiio con contenido acerca de | sostenibilidad
Reconocimiento de las iniciativas | Valoro el rol de las marcas con el bienestar colestivo
Divulgacidn de la problema Parlicipo en conversaciones de sostenibilidad con amigos, conocidos o familia.
. Investigo cuando marcas de moda mencionan que tienen iniciativas sociales como brindar rabajo a personas
Verificar la informacidn P i
perteneciertes s minarias, recaudacion de fondos para personas d riesgos, .
¢De qué manera la Determinar el impacto de L bilidad Consciencia del problema IMe preocupo por el impacto ambiental que genera la industria de la moda
" p a responsabilida: -
responsabilidad la responsabilidad snatamb\s impacta en la Consciencia ambiental |Evito comprar en marcas de moda con precedentes de contaminacion ambiental
sostenible impacta en la sostenible en la . P: Caracteristica conductual Practico activamente el consuma responsable al comprar ropa,
ercepcion de marcas de
ercepcion de marcas de |percepcion de marcas de |PECeP AMBIENTE  [Reconocimiento de las inicialivas | Valoro a las marcas de moda coninicialivas en beneficio del ambiente p sus tabajadores
moda peruana
mada peruana? moda peruana P Interés F e intereso por saber &l compromiso ambiental que fienen las marcas de moda
Rol informativo Antes de comnprar un producto me informa acerca de la marca v sus iniciativas.
ibilidad Reconozeo |a importancia de informarme acerca de sostenibilidad
Dispocision E sty dispuestola a pagar mas por una prenda sostenibls
Caracteristica conductual Busco un valor diferencial al comprar algo costoso y sostenible
ECONOMIA Comparacidn Elijo cornprar prendas sostenibles incluso cuando conozeo sustitutos econdmicos pero no sostenibles,
Consciencia Pierso er ol impacto scondmico que genera la moda rapida en las personas v el ambiente
Investigacitn Elijin rmarcas que fabrican de forma local v con practicas sostenibles.
Economia circular Valora alas marcas que implementan Un sistema econamica ciroular pars reducir sus desperdicios

Objetivos
Especificos:

Hipétesis

VARIABLE 2: PERCEPCION DE MARCAS DE MODA PERUANA

especificas:

Dimensiones

Indicadores

Cuestionario

Determinar el impacto de la
responsabilidad sostenible
en la percepcién funcional
de marcas de moda
peruana

La responsabilidad
sostenible impacta la
percepcion funcional de
marcas de moda peruana

Mantenimiento

Pienso gue las prendas sostenibles son faciles de cuidar y mantener.

Percepcion funcional

Estilo personal

Considero que hay gran variedad de disefios de marcas sostenibles gue se adaptan a mi estilo y estilo de vida.

Oferta en el mercado de moda

Me es facil encontrar marcas responsables en el mercado peruano.

Determinar el impacto de la
responsabilidad sostenible
en la percepcion emocional
de marcas de moda
peruana

La responsabilidad
sostenible impacta la
percepcién emocional de
marcas de moda peruana

Personalidad al comprar

Siento satisfaccion al comprar prendas de forma consciente/inteligente.

Percepcion emocional

Autosatisfaccion

Siento satisfaccion al apoyar a marcas que trabajan de forma responsable y consciente.

[Admiracion por el trabajo de otros

Siento orgullo al comprar producios de marcas sostenibles peruanas o artesanos.

Determinar el impacto de la
responsabilidad sostenible
en la percepcion social de
marcas de moda peruana

La responsabilidad
sostenible impacta la
percepcion social de

marcas de moda peruana

Vision del mercado

Valoro mas las prendas o accesorios hechas por artesanos que aquellas hechas por marcas grandes con un
mensaje de sostenibilidad

Percepcion social

Confianza

Siento mayor confianza, al comprar, hacia marcas que promueven cambios sociales.

Sentimiento de pertenencia

[Apoyo a una marca cuando siento que sus valores sociales representan los mios.

Determinar el impacto de la
responsabilidad sostenible
en la percepcion de imagen
de marcas de moda
peruana

La responsabilidad
sostenible impacta la
percepcion de imagen de
marcas de moda peruana

Asumir una postura sostenible

[Asocio a la sostenibilidad con una imagen de marca positiva.

Percepcion de imagen de
marca

Reconocimiento mediante
investigacion

Reconozco marcas que proyectan una imagen coherente con sus acciones sostenibles

Influencia

La imagen sostenible de una marca influye en mi decisién de compra.

Determinar el impacto de la
responsabilidad sostenible
en la percepcion de precio
de marcas de moda
peruana

La responsabilidad
sostenible impacta la
percepcion de precio de
marcas de moda peruana

Impresién con respecto al valor

Percibo gue las marcas que venden prendas sostenibles son mas costosas.

Percepcion de precio

Asociar valores

Pienso gue las prendas de marcas sostenibles tienen una buena relacién entre precio y calidad.

Valora el trabajo

Percibo gue prendas sostenibles valen lo que cuestan.

Determinar el impacto de la
responsabilidad sostenible
en la percepcion de calidad

de marcas de de moda
peruana

La responsabilidad
sostenible impacta la
percepcion de calidad de

marcas de moda peruana

Percepcion de calidad

Calidad de la vestimenta

Percibo que las prendas de marcas sostenibles son de mejor calidad.

Expectativa de producto

Confio que una prenda sostenible durard mas en comparacion a una regular.

Comparacin entre distintas opciones

del mercado
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MATRIZ OPERACIONAL

[DEFINICION [ DEFIRICION | DIMENSIONE FSCALA ESCALAS
YARIABLES | CONCEPTUA | OPERACION P INDICADORES DE ITEMS INST
1 Al MEMICIO 1 2 3 4 5
Apoyo eincetivo a otros a que apoyen a marcas con actividades altruistas. y
Identifico iniciativas sociales de marcas de moda peruanas. 2
Comprenda elimpacto social de la moda. 3
= Sociedad  |Interactdo con contenido acerca de la sostenibilidad. 4
Waloro el rol de las marcas con el bienestar colectiva. 5
Paticipo en conversaciones de sostenibilidad con amigos, conocidos o Familia. &
Irwestigo cuando marcas de modamencionan gue tienen iniciativas sociales coma brindar trabajo a
personas pertenecientes aminor as, recaudacion de fondos para personas de riesgos, ete. 7
Me preacupo por el impacto ambiental que generalaindustria de la moda g
2 Evito comprar en marcas de moda con precedentes de contaminacitn ambiental 4
| =
E Practico activamente el consumo responsable al comprar ropa. 0 = =
L] OROIMAL = =
3 B =
= Ambiente  |Valoro alas marcas de moda con iniciativas en beneficio del ambiente y sus trabajadares. 1 = =
3 o
g R
E = Me intereso por saber el compramise ambiental que tienen las marcas de moda P
5 . .
] H Artes de comprar un praducto me informe acerca de la marea y sus iniciativas. B
& 3
Reconozeoo laimportancia de informarme acerca de sostenibilidad 1
Estoy dispuestala a pagar mas por una prenda sostenible. 5
Busco un valor diferencial al comprar algo costozo y sostenible. ©
Elijo comprar prendas sostenibles incluso cuando conozeo sustitutos econdmicos pero no
R sostenibles. 7
Economia
Pienso en elimpacto econdmico que genera la moda rapida en las personas v el ambiente, 8
Elijo marcas que fabrican de forma local y con practicas sostenibles. 9
= ‘aloro alas marcas que implementan un sistem.a econdmico cicular para reduci sus desperdicios a0
Plienso que las prendas sostenibles son Faciles de cuidar y mantener ]
Percepoion | Cansiders que hay gran variedad de disefios de marcas sostenibles que se adapran 2 miestloy
funcional | estilo de vida. 2
Me e Lol encontrar marcas responsables en el mercado perusno
3
Sienta satisfaccidn sl comprar prendas de farma conscientelinteligents.
1
Percepcion Sienta satisfacsian sl trab. def bl et
- ienta satisfaccisn sl apoyar a marcas que rabajan de farma responsable y consciente
emacional pos i ! i Y 5
& | Siento argullo al comprar productos de marcas sestenibles peruanas o artesanos, 6
& g Valoro més las prendas o accesorios hechas por aresanos que aquellas hechas por marcas
2 = grandes con un mensaje de sostenibilidad 7
E = z Percepcidn
g H ] cocial | |Fierte mayer corfianza, l comprar, hacia marcas que pramueven cambios socisles g
E 3 £ g =
=z E 2 Fipoun 3 una manea suand sient que sus valores sosisles representan los mios. 4 Z < | B 3|
s = ORDIMAL =2 S z =
z £ Bsocio 2 la sosteribilidad con unaimagen de marca positiva, " £ z Z
E = . e o
£ EE Percepcion de
= EE imagen de Reconozoo marcas que proyectan una imagen coherente con sus acciones sostenibles. 1
a E= marca
= R .,
& Laimagen sostenible de una marcainfluye en mi decisién de compra, ©
B
= g Percibo que las marcas que venden prendas sostenibles son més costosas. 7
= Percepsicn de .
E P |Pienso que las prendas de maras sestenibles tienen una buena relasién entre precio y oalidsd “
H] £ P
= 3 Percibo que prendas sostenibles valen lo que cusstan, 5
g s
58 5
% E E Percibo que las prendas de marcas sostenibles son de mejor calidad. ®
22 £ Percepcion de ) . .
= Confio que una prenda sostenible durard mas en comparacién a unaregular.
£ E calidad 7
£ = Mota mayor cuidade en los acabados de prendas sostenibles que de aquellas de tiendas grandes
por depanamenta. 12
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Pregunta

Apoyo e incentivo a
otros a que apoyen a
marcas con actividades
altruistas.

Identifico iniciativas
sociales de marcas de
moda peruanas.

Comprendo el impacto
social de la moda.

Interactlo con
contenido acerca de la
sostenibilidad.

Valoro el rol de las
marcas de moda con el
bienestar colectivo.

Participo en
conversaciones de
sostenibilidad con
amigos, conocidos 0
familia.

Investigo cuando
marcas de moda
mencionan que tienen
iniciativas sociales
como brindar trabajo a
personas
pertenecientes a
minorias, recaudacion
de fondos para
personas de riesgos,
etc.
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Me preocupo por el
impacto ambiental que
genera la industria de la
moda.

Evito comprar en
marcas de moda con
precedentes de
contaminacion
ambiental.

Practico activamente el
consumo responsable al
comprar ropa.

Valoro a las marcas de
moda con iniciativas en
beneficio del ambiente y
sus colaboradores.

Me intereso por saber el
compromiso ambiental
gue tienen las marcas
de moda.

Antes de comprar un
producto me informo
acerca de la marcay
sus iniciativas.

Reconozco la
importancia de
informarme acerca de
sostenibilidad.

Estoy dispuesto(a) a
pagar mas por una
prenda sostenible.

Busco un valor
diferencial al comprar
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algo costoso y
sostenible.

Elijo comprar prendas
sostenibles incluso
cuando conozco
sustitutos econémicos
pero no sostenibles.

Pienso en el impacto
econdémico que genera
la moda rapida en las
personas y el ambiente.

Elijo marcas que
fabrican de forma local
y con préacticas
sostenibles.

Valoro a las marcas que
implementan un sistema
econdmico circular para
reducir sus
desperdicios.

Pienso que las prendas
sostenibles son faciles
de cuidar y mantener.

Considero que hay gran
variedad de disefios de
marcas sostenibles que
se adaptan a mi estilo y
estilo de vida.

Me es facil encontrar
marcas responsables
en el mercado peruano.

Siento satisfaccion al
comprar prendas de
forma
consciente/inteligente.
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Siento satisfaccion al
apoyar a marcas que
trabajan de forma
responsable y
consciente.

Siento orgullo al
comprar productos de
marcas sostenibles
peruanas o artesanos.

Valoro mas las prendas
0 accesorios hechas por
artesanos que aquellas
hechas por marcas
grandes con un
mensaje de
sostenibilidad.

Siento mayor confianza,
al comprar, hacia
marcas que promueven
cambios sociales.

Apoyo a una marca
cuando siento que sus
valores sociales
representan los mios.

Asocio a la
sostenibilidad con una
imagen de marca
positiva.

Reconozco marcas que
proyectan una imagen
coherente con sus
acciones sostenibles.

La imagen sostenible de
una marca influye en mi
decision de compra.
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Percibo que las marcas
gue venden prendas
sostenibles son méas
costosas.

Pienso que las prendas
de marcas sostenibles
tienen una buena
relacion entre precio y
calidad.

Percibo que prendas
sostenibles valen lo que
cuestan.

Percibo que las prendas
de marcas sostenibles
son de mejor calidad.

Confio que una prenda
sostenible durard mas

en comparacion a una

regular.

Noto mayor cuidado en
los acabados de
prendas sostenibles que
de aquellas de tiendas
grandes por
departamento.
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ENTREVISTA A JORGE LUIS SALINAS

Karla Romero:

iHola! Recuerdo hiciste una charla en la galeria de los jeans, fue fascinante, la verdad. Fui
con unas amigas, todas éramos de la carrera de marketing y gestion de modas vy dijimos:
“iHay que ir! jVamos! y fuimos en grupo y fue alucinante. Queria saber un poquito acerca
de tu perspectiva acerca de la responsabilidad empresarial y sostenibilidad ahora en el
Peru. La sostenibilidad, siempre ha sido algo que me ha atraido y como me gusta la moda,
te tengo a ti como uno de los referentes de los cuales mas valoran la mano de obra, como
hemos visto en tus Ultimas colecciones. ¢ Y como tu ves en cuanto a sostenibilidad al Pert
y la percepcién que dan las marcas que tienen iniciativas sostenibles?

Jorge Luis S.:

Lo que yo hago no es sostenibilidad, lo mio es mas ayuda social, porque sostenibilidad es
cuando tienes la fibra desde cero. O sea, cuando tu el animal, lo tifies organicamente y
produces una prenda y eso, o0 sea, es algo mucho mas complicado para hacer, pero no es
imposible porque también tiene un nicho importante en el mundo sostenibilidad al 100% y
premian a disefladores y son los nichos de los cuales hay que meterse donde mucha gente
no sabe hacerlo. Porque en el Peru si tenemos esa riqueza de poder ver de como se
fabrican los hilos y como las tejedoras lo pueden hacer, ¢ Sabes? Pero como sostenibilidad
en algin momento si quisiera hacer. Si quiero hacerlo pero con vicufia, no con alpaca,
quiero hacer con vicufia porque es mucho mas rico, pero ojala se dé, toma su tiempo. Sé
gue también en la vicuiia estdn teniendo organicamente con colores claros, si no me
equivoco he visto un rosa, un celeste de vicufia que es dificil de ver, pero es muy atractivo
y muy lindo. Pero mas, lo mio es como ayuda social, trabajo con las artesanas que puedan
tener creatividad en lo que estan haciendo, que se empoderen como personas que pueden
lograr hacer cosas solas, de que pueden no depender de nadie, que pueden sacar sus
familias adelante. Eso es mas como el proyecto social que estoy haciendo con la artesania.

Karla Romero:
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Si, es fascinante. Yo me acuerdo que en la charla ti mencionaste. Como ocurre un choque
cultural en ellas cuando vienen (a Lima), porque muchas veces ellas regresan rapido (a los
pueblos de donde son originarias) porque tienen sus familias alla.

Jorge Luis S.:

Me esta preguntando Yoli ¢Y cudl es el beneficio para ellas? El buen pago y el buen trato.
Inférmate un poquito antes de poder preguntar porque a veces de lo poco que ven ya ponen
Su pregunta que no saben ni como es el proyecto. Hay videos donde las chicas comentan,
las sefioras dicen yo gano en esto mas que cualquier otra profesion y es verdad. Y el trato
que se le da son como si fuera mi familia, ¢ Sabes? Y eso es lo que tenemos que hacer,
unién a la gente con nosotros, unirnos como pais y eso es lo que se busca y eso que se
necesita hacer es ver que hay un mundo afuera para ellas. Con su trabajo han ido viajado
conmigo y han visto que es algo muy valorado, y estan felices completamente. Espero que
tengas claro Yoli.

Karla Romero:

La realidad es muy chocante porque en la industria de la moda y la realidad de muchas
trabajadoras es en verdad alarmante. La oportunidad que ti das es muy rica y hay que
valorarla bastante.

Jorge Luis S.:

Vamos a ver hasta cuanto dura en verdad, porgue todo esto cuesta muchisimo, muchisimo,
muchisimo dinero, pero vamos a tener un poco de ventas ya vamos también hay una
separacion que puedan ayudar porque estar en este nivel, en este mundo, en este nivel es
muy. Precio muy alto.

Karla Romero:

Completamente. Wow. Gracias. Muchisimas gracias por esta oportunidad.

Jorge Luis S.:

A ti muchisimas gracias por conectarte y por estar ahi. Muchas gracias.

Karla Romero:

Muchas gracias. Bendiciones.
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Jorge Luis S.:

Igualmente, gracias.
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FICHA JUICIO DE EXPERTOS PARA V1Y V2

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 1

1.1. Apellides y Nombres del experto:  Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

1.2, Cargo e institucion del experto: Maestra en Escuela 1SIL
1.3. Mombre del instrumento: Cuestionaric
1.4. Autor del instrumento: Romero Hernandez, Karla Marcela

Responsabilidad sostenible v su impacto en la percepcion de

1.5. Titulo de la investigacion marcas de moda peruana, 2024.

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular |Buena Muy Excelente

CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% 21-40%  |41-60% | 61-80%: | B1-100%

Esta formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje  apropiado v
especifico.
2 OEJETIVIDAD Esta axprasada an x
conductas cbhservablas.
5. ACTUALIDAD Adecuado al avance da la X
ciencia y tecnologia.
. ORGAMIZACION Existe organizacicn ldgica x
5. SUFICIENCIA Comprenda los aspecios X
en cantidad y calidad.
Adecusdo  para  valorar X
6. INTENCIOMALIDAD aspecios de las
esirategias.
7 CONSISTENCLA Basados en  aspecios X
tadricos-cientificos
Entre los indices, X
5. COHEREMNCIA indicadares ¥
dimensionas.
. METODOLOGIA La estrategia responde al x
propasito del diagnastico.
El imstrumento = X
10. PERTINENCIA funcional para el
propdsito de la
invastigacian.
FPROMEDIO DE B5%

VALIDACION
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

item 1
item 2
Item 3
ltem 4
Item 5
item &
ltem 7
ltem 8
Item S
Item 10

| | [ | e | | | |

. PROMEDIO DE VALORACION:
V. 85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

{ X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 3/07/2024

DMI N® 41981490

ORCID 0000-0002-6930-3718
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INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
VARIABLE 2

1.1. Apellidos v Mombres del experto:

1.2, Cargo e institucion del experto:
1.3. Nombre del instrumento:
1.4, Autor del instrumento:

1.5. Titulo de la investigacion

Albarracin Aparicio, Roxana Alexandra

ISIL

Maestra en Escuela ISIL

Cuestionaric

Karla Marcela Romero Hernandez

Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcidn
de marcas de moda peruana, 2024,

VI. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficienta Regular |Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES buena
00-20% 21-40% |41-60% | 61-80% | B1-100%
Esta formulado ©an X
11. CLARIDAD lenguaje  apropiado v
aspecifico,
12 DBJETIVIDAD Esta exprasado an X
conductas obsarvablas.
13, ACTUALIDAD Adecuado al avance da la X
ciencia y lecnologia.
14 ORGAMIZACION Existe arganizacion lagica X
15. SUFICIENCIA Compranda los aspecios X
an cantidad y calidad.
Adecuado para  valorar X
16. INTENCIONALIDAD aspectos da las
asiratagias.
17. CONSISTENCIA Basados en  aspecios b
tedricos-cientificos
Entre los indices, x
18 COHEREMNCIA indicadores ¥
dimensionas.
19, METODOLOGIA La estrategia responde al X
propasito del diagnastico.
El imstrumento =1 X
[20. PERTINEMCIA funcional para al
propoasito de la
invastigacian.
FPROMEDIO DE B5%
WVALIDACION

128



Responsabilidad sostenible y su impacto en la percepcion de marcas de moda
peruana, 2024.

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 1

item 2

Item 3

Item 4

Itemn 5

item &

Item 7

Item &

Item 9

o (] | ) | | | ] |

item 10

VIL PROMEDIO DE VALORACION:
Vi 85 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

{ X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como estad elaborado

{ ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto:

Lugar y fecha: Lima, 3/07/2024

DNI N® 41981490

ORCID 0000-0002-6930-3718
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