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RESUMEN

El estudio propuesto, buscé analizar la variable eco-influencers mediante la evaluacion
de sus dimensiones, tales como: celebrities, lideres de opinion, embajadores, prosumers
y profesionales que se fundamenta en la propuesta tedrica de Carricajo y Vitale; del
mismo modo, se aplicara la medicién para la variable el proceso de decision de compra
de moda ecologica siguiendo las consideraciones planteadas por Kotler & Armstrong y
Bariegil entre otros , y sus respectivas dimensiones denominadas: el reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

comportamiento post-compra.

El problema general planteado para este estudio consistio en analizar: ;Cémo emplean
los eco-influencers las redes sociales en el proceso de decisién de compra de moda
ecologica de los millenials en el distrito de Piura? y los problemas especificos consisten
en identificar: ¢ Cuales son las acciones realizadas por los eco-influencers en el distrito de
Piura? Y describir: ¢;Cudl es el proceso de decision de compra de moda ecoldgica de los

millenials en el distrito de Piura?

En busca de respuestas a la problematica planteada anteriormente se determind un
objetivo general que consistié en: Analizar las acciones realizadas de los eco-influencers
en el proceso de decisién de compra de moda ecolégica de los millenials en el distrito de
Piura y los objetivos especificos consisten en identificar las acciones realizadas por los
eco-influencers en el distrito de Piura y describir el proceso de decision de compra de

moda ecoldgica de los millenials en el distrito de Piura.

El disefio de la investigacion es descriptivo y el tipo de investigacion es no experimental
de corte transversal. El estudio tiene un enfoque mixto en donde se realiz6 un analisis de
contenido cualitativo, teniendo como poblacién a 7 eco-influencers y un cuestionario que

tiene como poblacién a 383 millenials de 20 a 39 afios del distrito de Piura.

Palabras claves: Eco-influencers, proceso de decision de compra, moda ecoldgica,

sostenible, sustentable, rubro textil, comportamiento del consumidor.

viii



ABSTRACT

The proposed study sought to analyze the eco-influencers variable through an evaluation
of its dimensions, such as: celebrities, opinion leaders, ambassadors, prosumers and
professionals that is based on the theoretical proposal of Carricajo and Vitale and the
same way for the variable the decision process for the purchase of ecological fashion
following the considerations raised by Kotler & Armstrong and Bariegil among others,
and their respective dimensions called: the recognition of the need, information search,

evaluation of alternatives, decision Purchase and post-purchase behavior.

The general problem posed for this study was to analyze: How do eco-influencers use
social networks in the decision-making process for the purchase of millennial fashion in
the district of Piura? and the specific problems consist in identifying: What are the actions
carried out by the eco-influencers in the district of Piura? And describe: What is the
decision process for the purchase of millennial ecological fashion in the district of Piura?

In search of answers to the problems raised above, a general objective was determined,
which consisted: Analyze the actions carried out by the eco-influencers in the decision
process for the purchase of ecological fashion of millennials in the district of Piura and
the specific objectives consist in identifying the actions carried out by the eco-influencers
in the district of Piura and describing the decision process for the purchase of millennial

ecological fashion in the district of Piura.

The research design is descriptive and the type of research is non-experimental cross-
sectional. The study has a mixed approach in which a qualitative content analysis was
carried out, with 7 eco-influencers as a population and a questionnaire with a population
of 383 millennials aged 20 to 39 in the district of Piura.

Keywords: Eco-influencers, purchase decision process, ecological fashion,

sustainable, sustainable, textile heading, consu.mer behavior.



I.INTRODUCCION

En el transcurso del tiempo la moda textil ha tenido gran auge, esto se debe a la
creatividad, elegancia y texturas que componen una prenda 0 un accesorio de vestir, sin
embargo, estas no se venden solas, por ende, el vendedor resalta las caracteristicas y
atributos del producto para que asi sea atractivo para los compradores. Las personas
tienen la necesidad de cubrirse y por ello visten prendas ya sea que estas se distinguen
por la marca, el material, acabado o disefio; la variedad hace que se sientan comodos por
ende estan al tanto de las tendencias que se presentan, y para obtener un producto o
servicio pasan por un proceso de compra antes de tener el objeto en sus manos. El rubro
textil y la confeccion de accesorios son una de las actividades econémicas méas grandes y
rentables del mercado, y una nueva vision de la moda con conciencia ecoldgica hace que
aparezca la moda sustentable. Cruz menciona que, “en esencia, para conseguir el anhelado
desarrollo sostenible, las empresas deben disefiar ofertas comerciales que permitan
satisfacer las necesidades presentes de los consumidores, sin comprometer la capacidad

de satisfacer las necesidades futuras de las proximas generaciones.” Cruz (2010)

En la actualidad hay empresas que se dedican a hacer moda ecoldgica, dando realce a la
concientizacion que tienen por el medio ambiente y la sociedad, teniendo como
representantes de estas marcas ecoldgicas a personas que son influyentes, en este caso a
los llamados eco-influencers, los cuales impulsan a la compra y consumo de ropa y
accesorios sostenibles, que estan en tendencia. Valencia nos dice: “La moda ecoldgica o
eco-moda, se basa en la confeccidn de ropa organica: telas libres de quimicos, que no
contaminen el agua, ni el aire, que protejan el suelo, reduzcan residuos, ahorren energia
y prevengan el calentamiento global. Los materiales organicos que se usan estan libres de
pesticidas y fertilizantes. El algoddn es el mas conocido, pero también hay prendas de

ortiga y bambu”. Valencia (s.f.)

Desde el ambito internacional en las pasarelas mas reconocidas hasta en el ambito
regional se puede identificar que las marcas toman conciencia y escuchan al cliente; en
Pert hay un aproximado de 75 marcas de ropa y accesorios que son sostenibles. En
nuestra regién se busca implementar la moda ecoldgica, pero a un bajo costo;
emprendedores en el rubro textil también quieren contribuir a que se preserve y no se

contamine el medio ambiente, ademas, se ve como un buen negocio en el futuro; ademas,
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el objetivo de todas las marcas es conquistar a los millenials ya que ellos son la generacién

que lleva el concepto de eco-friendly.

En esta investigacion se ha considerado para el objetivo general es Determinar la relacion
que existe entre las acciones realizadas por los eco- influencers en el proceso de decision
de compra de moda ecoldgica de los millenials, en el distrito de Piura- 2019. La
investigacion aporta los resultados para que se utilice como antecedente para futuras

investigaciones ya sean de caracter social o académico.

Folgueira (2018) en su trabajo de investigacion titulado El reto de la sostenibilidad en el
sector textil-moda, tuvo como objetivo recoger la situacion actual del sector textil moda,
asi como los principales retos y oportunidades de la tendencia imparable hacia la
sostenibilidad de la cadena de valor y hacia un consumo més responsable de moda. La
muestra utilizada fue de 214 personas contactadas por redes sociales de distintas edades,
nivel de estudios y género. La técnica usada es la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario electronico. Se tuvieron como resultados que: La mayor parte de los
encuestados conocen lo que es la moda sostenible y les preocupa de donde vienen las
prendas que llevan puestas, y pueden pagar un poco mas por algin producto que sea

sostenible.

Ferreira (2015) en su estudio titulado Moda Sostenible, presente y ¢ futuro?, tiene como
objetivo estudiar la incidencia en las empresas de moda del cambio de valores que se esta
produciendo en el mundo con el auge de una nueva conciencia social y medioambiental.
Tuvo como estudio a cuatro empresas. Su investigacion es de caracter exploratorio,
teniendo estudio de casos. Se concluy6 que en el mercado de las prendas se pueden
generar cambios, ya que tanto hombre como mujer usan ropa estos pueden involucrarse
también con la contribucion al cambio del medioambiente, junto a la industria textil que

en la actualidad tienen la mision de ser responsables y éticos.

Mendoza (2019) en su tesis titulada Percepcion del consumidor millennial y su
influencia en la decisién de compra de productos eco-friendly en lima metropolitana,
2018, tuvo como objetivo analizar la percepcién de los consumidores millennials y su
influencia en la decision de compra de productos eco-friendly en Lima metropolitana en
el 2018. Su poblacion estudiada de 385 millennials, encuestados en diferentes
universidades y centros comerciales, el instrumento usado fue el cuestionario. La

investigacion es transversal y con un disefio correlacional. Se valor6 positivamente los
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factores relevantes como la conciencia medio ambiental, la percepcion del precio y

calidad.

Tresierra (2016) en su tesis Efecto de la moda en la decision de compra de ropa por los
jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016, tuvo como objetivo determinar el efecto de la
moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de la ciudad de Trujillo en el afio
2016. Su poblacion fue de 213 jovenes trujillanos de 18 a 25 afios. El tipo de estudio es
descriptivo no experimental, las técnicas usadas son la encuesta, la entrevista, la
observacion participante, teniendo como instrumentos el cuestionario, registro anecdético
y guia de entrevista. Concluye que el efecto de la moda es positivo en los jovenes de
Trujillo, y tienen en cuenta la calidad, textura de la prenda y que el estilo sea acorde a su
personalidad; usualmente ellos recurren a los centros comerciales, pero antes buscan

informacidn sobre precios y estilos.

Kam-Arteaga (2017) en su tesis de investigacion titulada La importancia de la marca en
la decision de compra del consumidor de moda: un cuasiexperimento aplicado a las
jévenes universitarias peruanas del NSE A y B, tuvo como objetivo determinar la
importancia de las marcas en la decision de compra del consumidor de moda, la poblacion
consiste en una muestra de 200 universitarias millenials entre 17 y 21 afios pertenecientes
al nivel socioeconémico A y B de dos universidades en la ciudad de Lima, siendo su
investigacion cuasiexperimental. Se llego a las conclusiones que las millenials son fieles
a sus marcas preferidas, sin embargo, su decision para adquirir un producto a veces se
basa en el precio y relacionan marca-producto, por ello estos niveles pueden adquirir
prendas y accesorios hechas de material sustentable siempre y cuando sean de alta

calidad.

Brown & Hayes (2008) investigaron y encontraron que un influencer es un impulsador
capaz de influenciar en el comportamiento de las personas, teniendo un gran poder de
convencimiento haciendo que sus acciones afecten a los usuarios que los siguen, en el
momento de la compra son capaces de persuadir en los productos y las empresas. Los
vinculos que han formados los influyentes y las marcas se va fortaleciendo cada dia mas,
ya que las acciones de estas personas, ayudan a que las marcas sean mas conocidas y
sobre todo que los productos que ofrecen sean demandados y posicionados en la mente

de los clientes y/o consumidores.
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Los influencers pasan de informarles de sus productos a invitarles a eventos, regalarles
productos o finalmente acordar intercambios monetarios a través de los cuales el
influencers habla y crea contenidos sobre una marca. El aumento de las colaboraciones
con las marcas produce que muchos influencers comiencen a dedicarse exclusivamente a
la produccion de contenidos digitales, convirtiéndose en su principal fuente de ingresos.
(San Miguel, 2017)

Los influencers han obtenido cambios significativos con la llegada de la era tecnoldgica,
cabe resaltar que siempre han existido, antes eran netamente masicos, actores, deportistas
que trabajaban para una marca haciendo spots publicitarios, sin embargo, en la actualidad,
se necesita ser creativo y subir a internet contenido que llame la atencién de los usuarios,
sin importar la edad se convierten en una estrella del mundo digital y sus opiniones son
tomadas por los seguidores. Segun Carricajo en su investigacion “Marketing de
influencers: Una nueva estrategia publicitaria” clasifica a los influencers en: Celebrities,
suelen ser conocidos en los medios tradicionales (musicos, deportistas, actores, etc.) estas

personas hacen que sus opiniones influyan rapidamente sobre sus seguidores o fans.

Usualmente trabajan con grandes marcas y tienen contratos econémicos muy elevados.
Luego estan los lideres de opinién, aqui se encuentran los periodistas, blogueros y
personas que tienen experiencia en un grupo de mercado; los contenidos que comparten
son de su especialidad o conocimiento, ellos deciden el momento para subir material a
sus redes, paginas web o blogs, tienen mas credibilidad ya que cuando mencionan
productos lo hacen de forma espontanea ya sea porque les gusta cierta marca y la
recomiendan a sus seguidores. Después se encuentra el embajador, son los individuos con
un determinado nivel de influencia sobre sus seguidores, los cuales reciben una
contraprestacion econémica o material por parte de una marca para que publique

contenidos mediante un acuerdo comercial que genera beneficios a ambos.

Finalmente estan los prosumers, son ciudadanos que una vez adquirido el producto y/o
servicio brinda su opinién positiva o0 negativa de la experiencia que tuvo con la marca,
usualmente su influencia llega s6lo a sus contactos en este punto se incluye todo
ciudadano consumidor que genera y comparte informacion de una marca especifica en
las redes sociales consiguiendo influir entre sus contactos. (Carricajo, 2015). Otra
clasificacion para Garcia son los profesionales, gracias a sus estudios, su conocimiento y

la experiencia pueden influir en sus seguidores ya que los temas de los cuales habla ya
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los ha estudiado, entre ellos estan las personas que hacen periodismo, los abogados,

profesores, u otro experto. (Garcia, 2017)

Céceres, Perea da Silva, Vazquez, & Torres (2017) en su investigacion titulada El
impacto de los Influencers de Instagram en la decision de compra de indumentaria de
los jovenes, tuvieron como objetivo describir el uso de las redes sociales como modo de
publicidad online de indumentaria. Siendo cualitativa se entrevistd a expertos en
marketing digital, empresas intermediarias entre influencers y marcas, a jovenes usuarios
de Instagram y se encuestd a una influencer. La técnica empleada es la investigacion
exploratoria y los instrumentos utilizados fueron entrevistas y cuestionarios. Se tuvo
como resultados que es importante que el Influencer debe generar contenido de calidad,
que sea atractivo y que no sea percibido por sus seguidores como publicidad ya que podria

impactar negativamente y provocar rechazo.

Chu Tan & Murakami Nakama (2018) en su investigacion titulada La estrategia de
influencer marketing y su relacion en cada etapa del proceso de compra de vestuario
femenino de las jovenes millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 afios
residentes en la zona 7 de Lima Metropolitana, tuvieron como objetivo estudiar la
relacién del marketing de influencers en cada etapa del proceso de decision de compra de
vestuario femenino. Es un estudio cualitativo. La muestra fueron expertos del rubro de
moda y marketing; y 379 mujeres millenials Las técnicas empleadas fueron la entrevista,
el focus group, la encuesta. Los instrumentos fueron cuestionarios guias de entrevista. Se
tuvieron como resultados que existe relacion significativa entre los influencers y el
proceso de decision de compra de vestuario femenino ya que reflejan su estilo de vida y

se identifican con ellas, sienten que son sinceras y creibles.

Rodriguez & Cayo (2019) en su investigacion titulada Los influencers digitales, pieza
clave en la decision de compra de productos de maquillaje en las millenials del NSE A
y B de la zona 7 de Lima Metropolitana, tuvieron como objetivo identificar el papel que
ejercen los influencers digitales en la decision de compra de productos de maquillaje. La
muestra es de 384 millenials mujeres de 18 a 35 afios de los NSE Ay B de la zona 7 de
Lima Metropolitana que utilicen maquillaje de enfoque mixto. Las técnicas empleadas
son encuestas, focus group, entrevistas y los instrumentos son cuestionarios y guias. Se
tuvieron como resultados que los influencers cumplen un papel importante en la compra

de productos de maquillaje.
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Fernandez & Sinai (2018) en su investigacion titulada Impacto de las fashion bloggers
en la decisién de compra de prendas de vestir de marcas de disefio independiente en
jovenes limefas, tuvieron como objetivo analizar el impacto que genera incluir Fashion
Blogger como una estrategia de marketing para las marcas de prendas de vestir de disefio
independiente peruanas. La muestra fue de 384 jovenes limefias entre 18 y 25 afios
seguidoras de fashion bloggers y que pertenecen a un nivel socioeconémico Ay B de
Lima metropolitana. De tipo correlacional, con enfoque mixto. La técnica empleada y el
instrumento Se tuvieron como resultados que el consumidor prefiere seguir a su Fashion
Blogger a través de Facebook e Instagram y los seguidores afirman haber conocido las

marcas de disefio independiente por medio de las Fashion Blogger.

Los influencers se van adaptando a los cambios, en sus contenidos hablan y/o resaltan
temas que es de interés publico y entre ellos estd el cambio climatico y la contaminacion
ambiental, y su gran pregunta es ¢qué pueden hacer ellos para contribuir con el cambio?
Partiendo de esa premisa empiezan a ser responsables con el medioambiente y les dan el
ejemplo a sus seguidores, teniendo asi un gran efecto multiplicador, y comienzan a
aparecer los movimientos a favor de la preservacion del medio ambiente, por lo tanto, si
estos clientes consumen productos y servicios eco-friendly, las empresas estan obligadas
a vender con conciencia y tener un proceso sustentable. Los eco-influencers para Vitale
son referentes en cuestiones de medioambiente, sustentabilidad y compromiso social y su
zona de influencia son las redes sociales o blogs que alcancen miles de seguidores.
(Vitale, 2018) Entonces los celebrities, lideres de opinion, embajadores de marca,
prosumers y profesionales empiezan a subir contenido ecoldgico ya sea por fotos, videos,
spots a sus redes sociales. Los influencers estan en categorias segun el contenido que
tienen en sus canales o redes sociales, entre ellos los mas comunes o con gran alcance son
los viajeros, gamers, fitness, y los que se dedican a la belleza y moda que usualmente son
mujeres y suben contenido a sus redes sociales y trabajan con diferentes marcas; ademas

de hacer videos también se toman fotos siguiendo tendencias de moda.

Para la RAE (2001) la palabra moda es el uso de un objeto que tiene presencia en un
grupo social por un periodo de tiempo corto, mayormente presente en vestimentas,

adornos, entre otros, tienen un gran apogeo por ser nuevo y novedoso. (RAE, 2001)

La industria textil de moda es una de las actividades mas rentable del mercado, y por ende
las marcas también se adaptan al mercado cambiante y nuevo, con el concepto de
ecologico las marcas que estan en el mercado tienen una buena imagen y por ende deben
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adaptarse a las nuevas exigencias de los clientes sino la marca va a desaparecer del

mercado.

La moda ecoldgica para Garcia es una nueva tendencia en donde se propone disefiar un
sistema en el que se defienda asuntos sobre el ambiente y la responsabilidad social, es un
gran paso a la sostenibilidad y a crear una tendencia que logro grandes transformaciones

significativas y trascendentales. (Garcia, 2016).

También Pefasco, Castafieda, Morales & Barreneche en su investigacion argumenta, que
la decision correcta que deben tomar las marcas de moda es crear productos con
materiales naturales que sean responsables con nuestro entorno, si estas empresas realizan
estas acciones a favor del medio ambiente elaboran codigos de conductas en donde se
tienen compromisos éticos y sociales, lograndose diferencias de otras empresas, como se
sabe en la actualidad el cliente y/o consumidor estan informados y al momento de adquirir
un producto exigen a las empresas u organizaciones les entreguen un valor agregado pero
no solo hacia ellos sino también al entorno en donde se desarrollan. (Pefiasco, Castafieda,

Morales & Barreneche, s.f.)

Para el Instituto Nacional de Aprendizaje, la ropa ecologia es producir o fabricar prendas
de vestir con materiales naturales, como el algoddn, fibras o lino vegetales, tintes
naturales etc.; respetando nuestro medio ambiente y a los derechos de los productores.
(INA, 2012)

La ropa ecologica muestra como se puede ser consciente con el entorno, también que
antes de comprar o consumir algin producto o servicio se debe pensar y saber como va a
repercutir en el medio ambiente, ademas se puede estar a la moda y lucir lo que mejor te
guste siendo amigable con el ambiente. Asi como las marcas pasan por un proceso para
llegar a ser sostenibles, los compradores pasan por un proceso de compra para adquirir
una prenda ecoldgica, primero esta el reconocimiento de la necesidad, que se presenta
cuando al sujeto le urge un producto o servicio y desea adquirirlo. (Rodriguez, 2013)
Luego, en la busqueda de informacion la persona recopila informacién ya sea de fuentes
cercanas como familiares, amigos, vecinos; comerciales de publicidad, vendedores, etc.
y medios de comunicacion como redes sociales, paginas web. (Gutiérrez, s.f.) Después,
para la evaluacion de las alternativas el cliente tiene diferentes opciones, las analiza, a
veces se compra por impulso, sin embargo, lo mas certero es que califiquen marcas y

productos por la experiencia gque tuvieron otras personas y pocas veces toman decisiones
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por su cuenta. (Kotler & Armstrong, 2013) Posteriormente, en la decisién de compra el
sujeto decide adquirir el producto, en este caso, las nuevas tendencias son ecologistas,
entonces tomando conciencia los clientes comparan entre un producto que es sostenible
y uno que no. En la actualidad al consumidor le importa tener un producto que los hace
sentir bien a ellos y a la sociedad. (Bafiegil, 2002) Para finalizar, esta el comportamiento
post-compra, es la opinion que tiene el cliente después de usar el producto o servicio y
decide si vuelve a comprarle a la marca y su producto siempre y cuando quede satisfecho,

caso contrario no volvera y hara comentarios negativos. (Vivar, s.f.)

El comprador para adquirir un producto o servicio debe tener poder adquisitivo y el
consumidor es aquel sujeto que sin importar la edad necesita satisfacer sus necesidades,
aqui se ve la generacion millenial, ya que empiezan a tener ingresos y gastan en moda,
estar al tanto de las tendencias y vestir de manera eco-friendly para ellos no es problema,
ya que se adaptan facilmente a los cambios tecnoldgicos, sociales y politicos. La
generacion millenial comparte caracteristicas, gustos, formas de pensar e intereses con
personas de la misma generacion que se encuentran en cualquier parte del mundo. Les
gusta ser escuchados, estar en el protagonismo, colaboran con el planeta y quieren un
mundo mejor, por ende, las marcas los escuchan y a veces colaboran para llevar un
mensaje positivo. Las marcas que se dirigen a esta generacion deben ser transparentes,

tener un compromiso social y ser eco-friendly

Segin Datum Internacional (s.f.), IPSOS (2017), BBVA (2018), y La Republica
consideran a los nacidos entre1980 y 2000 la generacién millenial, esto quiere decir que

tienen entre 18 y 39 afios.

Problema general es ;Cudl es la relacion que existe entre las acciones que realizan los
eco-influencers y el proceso de decision de compra de moda ecoldgica de los millenials,
en el distrito de Piura 2019? EI primer problema especifico se plantea la pregunta ¢ Cuales
son las acciones realizadas por los eco-influencers en el distrito de Piura-2019? El
segundo problema especifico es ¢Cual es el proceso de decision de compra de moda

ecologica de los millenials en el distrito de Piura- 2019?

La justificacion teoria de este trabajo de investigacion tiene el propdsito de profundizar
los conceptos de moda ecoldgica en base al proceso de decision de compra para que las
empresas como los clientes tengan conocimiento sobre las nuevas tendencias con respecto

al medio ambiente. En el &mbito social, la investigacion también cuenta con un caracter
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social, ya que el planeta esta sufriendo grandes cambios climaticos y para reducir los
efectos negativos, las personas estan tomando una serie de acciones entre ellas esta la de
reciclar para poder reducir la contaminacion, sabiendo que la industria textil es una de las
grandes contaminantes, las empresas estan ofreciendo moda ecoldgica y los
consumidores estan adquiriendo este tipo de prendas; por ello esta investigacion quiere
saber cudl es la influencia de los lideres de opinion del mundo digital en los consumidores
de la generacion de los millenial. Finalmente, esta investigacion también es metodologica
porque se usan métodos cientificos que van a probar la fiabilidad del estudio,
posteriormente a los resultados se podrd usar como antecedente para futuras

investigaciones.

Como hipotesis General se tiene: Existe relacidon significativa entre las acciones
realizadas por los eco-influencers y el proceso de decision de compra de los millenials,
en el distrito de Piura- 20109.

Para aceptar la hipotesis se va a aplicar el coeficiente de correlacion se Spearman el cual
ayuda a medir variables en escalas ordinales o de Likert, la interpretacién de sus valores
es igual a la de Pearson, donde p<0.05 el coeficiente es significativo en el nivel de 0.05y
si p< 0.01 el coeficiente es significativo en el nivel de 0.01 entonces la hipotesis es
aceptable; en cuanto a la correlacion de coeficiente, Sanpieri clasifica los valores en

rangos, donde:

-0.90= Correlacion negativa muy fuerte

-0.75= Correlacion negativa considerable

-0.50= Correlacién negativa media

-0.25= Correlacién negativa débil

-0.10= Correlacion negativa muy débil

0.00= No existe correlacion alguna entre las variables

+0.10= Correlacion positiva muy débil

+0.25= Correlacion positiva débil

+0.50= Correlacion positiva media

+0.75= Correlacion positiva considerable

+0.90=Correlacién positiva muy fuerte

+1.00= Correlacion positiva perfecta(“A mayor X, mayor Y’ o “a menor X, menor Y,
de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una cantidad
constante)(Sampieri, Collado, &L ucio, 2014)
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Como objetivo General se tiene Determinar la relacion que existe entre las acciones
realizadas por los eco-influencers y el proceso de decision de compra de moda ecoldgica
de los millenials, en el distrito de Piura-2019. El primero objetivo especifico es Identificar
las acciones realizadas por los eco-influencers, en el distrito de Piura-2019. El segundo
objetivo especifico es Describir el proceso de decision de compra de moda ecoldgica de
los millenials, en el distrito de Piura-2019.
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Il. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de estudio es no experimental de corte transversal, ya que se van a estudiar a los
sujetos en su ambiente natural, en un limite de tiempo de un afio. Para (Salgado,2017) la
investigacion no experimental es flexible y abierta, ademas se va ajustando al ambiente y
condiciones, también por los participantes y como se van dando los sucesos. Ademas,
Ibidem (p.140) dice que la investigacion de corte transversal tiene un limite de tiempo,

los datos recolectados se hacen en un solo momento.

El disefio de investigacion es correlacional porque se determinard si existe relacion

significativa entre las dos variables que se presentan en la investigacion.

Las variables son Eco-influencers y el Proceso de decision de compra de moda ecolégica

en los millenials, su escala de medicion de estas dos variables es nominal.
2.2. Poblacion, muestra y muestreo

Sampieri, Collado, & Lucio (2014) nos dice que la poblacién es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con una serie de especificaciones... y la muestra es, en esencia, un
subgrupo de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen

a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que Ilamamos poblacion.

Para estudiar a los eco-influencers, tenemos una poblacion infinita y una muestra no
probabilistica, donde se van a tomar 7 eco-influencers y se van a reconocer sus redes
sociales, canales de YouTube y blogs (si es que tienen) para conocer los mensajes que les
dan a sus seguidores, las actividades ecoldgicas en las que participan y las marcas y/o
productos con los que trabajan. Sampieri, Collado, & Lucio (2014) dicen que, en las
muestras no probabilisticas, la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los propdsitos del
investigador. Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en formulas de
probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o
de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros
criterios de investigacion. Ademas, para estudiar a los millenials tenemos una poblacién
de 102,601 segun el INEI en su censo del 2015, con una muestra probabilistica de 383
personas. Sampieri, Collado, & Lucio, (2014) también dicen que, en las muestras

probabilisticas, todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
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escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el
tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecénica de las unidades

de muestreo/analisis.

Diferentes autores definen a los millenials como personas que tienen entre 18 a 39 afios

entre ellos estan:

- BBVA, (2018): Nacidos entre 1982 Y 1995

- La Republica, (2018): Nacidos entre 1983 y 1992
-Datum Internacional, (s.f.): Nacidos entre 1980 y 2000
-IPSOS, (2017): Nacidos entre 1981 y 1995

Las caracteristicas que comparte esta generacion es que son universitarios que estudian
y/o trabajan, tienen buen gusto por la moda, se preocupan por lo que pasa a su alrededor,
estdn inmersos en el mundo digital, interactdan en las redes sociales y se divierten
pasando tiempo en reuniones con sus amigos. Para el estudio se tuvo a la poblacién finita

comprendida entre los 20 y 39 afios, los cuales estan divididos en cuatro grupos:

Cuadro 1: Total de poblacién por edades

EDADES TOTAL
De 20 a 24 afios 30 461
De 25 a 29 afios 27 600
De 30 a 34 afios 23160
De 35 a 39 afios 21 380
TOTAL DE LA POBLACION 102 601

Fuente: INEI, 2015

La muestra a estudiar es:

N: 102, 601 (Total de poblacion)

Z"2: 1.96 para un nivel de confiabilidad del 95%

p: se estima 50% de probabilidad = 0.5

Qg: se estima 50% de probabilidad = 0.5

e: para el 95% de confianza, tenemos un error de 0.05

3 N.Z%.p.q
n= e2.(N-1)+2Z%.p.q

_ 102,601 x 1.962 x 0.5 X 0.5
"~ 0.052 x (102,601 — 1) + 1.962 x 0.5 X 0.5

n

n = 382.73

n = 383
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Cuadro 2: Muestra

EDADES 20 a 39 afos

MUESTRA 383 millenials

Fuente: Elaboracion propia de la investigacion

El muestreo de los eco-influencers es no probabilisticos siendo método de muestreo por
conveniencia, donde el investigador se encarga de elegir a los sujetos mediante criterios

propios.

Para los millenials el muestreo es probabilistico, siendo el tipo aleatorio simple, ya que

los sujetos de la poblacidn tienen las mismas probabilidades de participar.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Para identificar las acciones que realizan los eco-influencers se va a utilizar las técnicas
de analisis de contenido. Segun Malhotra (2008) una de las estrategias de investigacion
por observacién mecénica es el analisis de contenido donde se observa la comunicacion
en vez de conductas u objetos fisicos, es objetiva, sistemética del contenido qye
manifiesta un mensaje, se observa y se analiza palabras, personajes, temas. Ademas,
Abela (s.f.), también manifiesta que esta técnica sirve para interpretar textos que estan
escritos o filmados, el contenido se va a transcribir de forma adecuada. El instrumento a
aplicar es la guia de observacién, se van a transcribir e interpretar los mensajes y acciones

que dan los 7 eco-influencers en sus redes sociales.

La encuesta es para los millenials de 20 a 39 afios, siendo esta técnica de uso comin se
va utilizar ya que su procedimiento es estandarizado y ayuda a recolectar datos de una
muestra representativa. El cuestionario es para los millenials de 20 a 39 afios, siendo el
instrumento de uso comun se va a utilizar ya que su procedimiento es estandarizado y
ayuda a recolectar datos de una muestra representativa. Se van a tener 383 cuestionarios
para millenials, teniendo preguntas con respecto a las variables que se van a medir.

Los instrumentos fueron validados por cuatro expertos, especialistas de la carrera de
Marketing y Direccién de Empresas de la Universidad César Vallejo-Piura.

En la confiabilidad se realizd una operacion en el programa estadistico SPSS, la cual se

saco el 10% de nuestra poblacion, la que a continuacion se mostrara:
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383 x 10% = 38.3 millenials de la ciudad de Piura que es una poblacion similar a nuestro
estudio, pero que necesariamente no compran moda ecoldgica.

La Confiabilidad se obtuvo sacandole el 10% de la poblacion que son 383 millenials,
realizando la operacion nos quedan 38 millenials que es una porcion de la poblacion a
encuestar que no necesariamente tienen las mismas caracteristicas, esto se obtuvo por
medio del programa SPSS en donde se tuvo como estadistico de fiabilidad el 0.933 por
alfa de Cronbach.

2.4. Procedimiento

La guia de observacién utilizado para cada uno de los eco-influencers desde gue se entrd
a Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y blogs, se reviso sus perfiles, los mensajes
que dan, las marcas que mencionan, las actividades que realizan y se paso a escribir en el

instrumento.

El cuestionario ha sido aplicado a los millenials del distrito de Piura, que se encuentran
entre los 20 a 39 afos, identificandolos en los lugares més recurridos por ellos como en
las afueras del centro comercial Real Plaza, en el centro de Piura, y en las universidades
como César Vallejo, Universidad Nacional de Piura, Universidad Los angeles de
Chimbote, durante el mes de septiembre. Los resultados se van a procesar en el programa
estadistico SPSS, se van a usar graficos de barras y de pastel para mejor lectura e

interpretacion.
2.5. Método de analisis de datos

Para hacer el proceso de datos se utilizo el estadistico descriptivo y el estadistico
correlacional: La prueba de hipotesis se realizd6 mediante correlacién de Spearman. Se
utilizaron los programas SPSS y Excel, los cuales ayudaron en la codificacion de datos,
elaboracion de tablas estadisticas y analisis lo cual ayudd en la interpretacion y

entendimiento de los resultados.
2.6. Aspectos éticos

Se va a investigar a eco-influencers y millenials (jovenes de 20 a 39 afios) usando para el
primer grupo a 7 personas que estan en las redes sociales y/o tienen canales de YouTube
o0 blogs, aqui vamos a ver las publicaciones, fotos, videos, y mensajes que publican, sin

violentar o malinterpretar su mensaje.
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Por otra parte, se van a encuestar a 383 millenials, respetando sus derechos, segun la
American Psychological Association (2013) se les debe dar a conocer que la investigacion
es con fines netamente académicos, siendo voluntaria su participacion, no se les va a pedir
nombres, solo la edad, sexo y ocupacion, y como requisito principal deben conocer a

cerca del tema.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Acciones

Las acciones realizadas por los eco-influencers en el distrito de Piura -2019.

Tabla 1: Guia de observacion usada para los Eco-influencers.

ACCIONES REALIZADAS POR

DIMENSION TRANSCRIPCION LOS ECO-INELUENCERS
Los eco-influencers como Leonardo Di Caprio- -Mensaje ecol6gico: Es hacer
EE. UU conciencia acerca del cambio
(35.8 millones de seguidores) y Salma Hayek- climatico, hablan sobre las
México actividades humanas y la amenaza
(11.9millones de seguidores) lideran este grupo, el que representan para el equilibrio
mensaje que transmiten a sus seguidores ecoldgico del planeta.
principalmente es hacer conciencia acerca del
cambio climatico, hablan sobre las actividades -Marcas y/o productos eco-
humanas y la amenaza que representan para el friendly: No trabaja con marcas
equilibrio ecologico del planeta. Los celebrities no eco-friendly, pero si  con
dan tips de moda ecoldgica, pero si te ensefia a organizaciones como la ONU.
Celebrities  como preservar el medio ambiente, como
plantando arboles, reduciendo la contaminacién. -Participacién en  actividades
No trabaja con marcas eco-friendly, pero si con medioambientales: Concientizan a
organizaciones como la ONU. No trabajan con comunidades de las amazonas.
marcas ya que su trabajo es de buena voluntad. No
se conoce si usan productos eco-friendly. Leonardo
Di Caprio pertenece a la @EarthAlliance y Salma
Hayek pertenece a la junta estadounidense Global
Green. Realiza actividades de concientizacion con
las comunidades de amazonas y diferentes lugares
del mundo ademds realizan actividades de
educacion a nifios y pobladores.
Marina Testino es fotografo de moda espafiola -Mensaje ecoldgico: Preservar el
(1887 seguidores) y medio ambiente, usar productos
Tashina Combs es blogger y youtuber (45.9 que no contamineny sean naturales
millones de seguidores) 100%
El mensaje que les transmiten a sus seguidores es
que deben preservar el medio ambiente, deben usar -Marcas y/o  productos  eco-
productos que no contaminen y no se prueben en friendly: Marcas propias
i 0, .. ., -
Lideres de ?)nalrr:] atlii)ss, sobreserzﬁgda ecorl]ggjli]égleshablan 1s(c))gr/g “Participacion  en __ actividades
opinion tendencias. Ambas trabajan cor,1 marcas eco- medl_oa_mblentales: Po_srtenecen a
: movimientos ecoldgicos, crean

friendly. Son duefias de marcas de ropa, maquillaje
y de estudios de fotografia. Pertenecen a
movimientos  ecolégicos, ademas  hacen
actividades con respecto al tema. Crean videos,
hacen sesiones fotograficas dando tips y muestran
productos ecoldgicos.

videos, hacen sesiones fotograficas
dando tips y muestran productos
ecoldgicos.

25



Ecodicta es una blogguera de moda y vendedora de
ropa organica y confeccionada a base de retazos de
telas

(2240 seguidores) y Dominique Drakeford tiene
marcas de ropa (14.6millones de seguidores)
El mensaje que les transmiten a sus seguidores y
clientes es que para verse bien no se necesita gastar
mucho dinero, ademéas puedes contribuir con el
medio ambiente. Ambas transmiten una vida
saludable, eco-friendly. Suben tips de moda

-Mensaje ecoldgico:

Para verse bien no se necesita
gastar mucho dinero, ademas
puedes contribuir con el medio
ambiente

ecolégica y sobre relajacion para estar en equilibrio -Marcas y/o  productos  eco-
Embaiadores ©°7 © mundo. Crean tendencias para las friendly: ~ como @canussa y
) temporadas, recomienda que rehuses, alquiles o @MelaninASS
tomes prestado prensas que no vas a necesitar mas
de una vez. Trabajan con marcas como @canussa
y @MelaninASS. La blogguera tiene una marca de
ropa, y la promociona mediante su Instagram. Usan
ropa y zapatos ya utilizados por alguien més, -Participacion en  actividades
restauran sus prendas para darles més vida ademas medioambientales: Practican el
tienen accesorios y maquillaje eco-friendly reciclaje, dan charlas, conferencias
Ambas no pertenecen a ningln movimiento acerca del cambio climatico.
ecolégico. Practican el reciclaje, dan charlas,
conferencias acerca del cambio climatico.
No hay prosumers que tengan iniciativa de dar
informacion a sus seguidores o contactos mas
Prosumers

cercanos sobre moda ecolégica

Profesionales

En este grupo esta Juan Lopez Uralde un activista
y politico ecologista, ex diputado de Espafia. El
mensaje que les transmiten a sus seguidores es
sobre tomar conciencia del cambio climético que se
esta viviendo. No da tips sobre moda ecoldgica
tampoco trabaja con marcas ni menciona marcas.
No usa productos eco-friendly, pero si recicla.
Pertenece a un grupo politico y defiende la
naturaleza. Tiene iniciativas politicas y ecologistas.

-Mensaje  ecoldgico:  Tomar
conciencia del cambio climéatico
que se esté viviendo

-Marcas y/o productos eco-
friendly: No trabaja con marcas
eco-friendly

-Participacion  en  actividades
medioambientales: Reciclaje,
tienen iniciativas politicas
ecologistas.

Fuente: Elaboracion propia de la investigacion.
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3.2. Decision de compra
El proceso de decision de compra de moda ecoldgica de los millenials en el distrito de

Piura- 2019

Tabla 2: Reconocimiento de la necesidad

Desv.
N Minimo Maéximo Media tip. Varianza
Preocupacién porque 1 5 348 113 1.29
las prendas contengan 383
sustancias nocivas.
Cuidado de su 383 1 5 366 0.73
Factores econgmia. 0.54
. Interés por las nuevas 383 1 5 3.62 0.82 0.67
internos .
tendencias.
Dispuesto a pagar por 383 1 5 352 0.88 0.77
seguir las tendencias.
Interés en productos 383 1 5 3.62 1.06 1.12
sostenibles.
Influencia de amigos y 383 1 5 3.76  0.93 0.86
familia.
Conciencia de Tas
Factores defic_iencias 383 1 5 3.84 0.83 0.69
externos ambientales.
Conciencia ambiental. 383 ! > 372 102 104
383 1 5 383 1.01 1.02
Influencia de medios de 383 1 5 3.80 094 0.88
comunicacion.
Promedio de la media 3.69

Criterio: Mayores o iguales a la media

Fuente: Cuestionario aplicada a los millenials del distrito de Piura,2019. Reporte generado por el
programa SPSS.

Interpretacion: En latabla 2 se tiene como criterio que el promedio de la media es mayor

o igual a 3.69, y se toma la menor desviacion tipica. La media mas alta es 3.84, con una

desviacién de 0.83. Se tiene como resultado que los factores externos motivan a los

millenials a que tomen conciencia de las deficiencias ambientales, surgiendo la necesidad

de cuidar el medio ambiente, ademas también hay influencia de los medios de

comunicacion y por parte de los amigos y familiares; sin embargo, se puede observar que

los factores internos no intervienen al momento de reconocer su necesidad de comprar

prendas y accesorios eco-friendly.
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Tabla 3: Busqueda de la informacion

Desv.

N Minimo Maximo Media tip. Varianza

Informacion brindada por

la marca en su tienda online 383 1 5 3.74 0.91 0.83

vy fisica.
Publicidad sobre moda eco- 383 1 5 3.69 0.93 0.86

Fuentes de friendly
informacion Identificacion de la seccién 383 1 5 3.69 0.86 0.74

de moda eco-friendly.
Informacion del proceso de 383 1 5 355 0.88 0.77
fabricacién.
Promedio de la media 3.67

Criterio: Mayores o0 iguales a la media

Fuente: Cuestionario aplicada a los

millenials del distrito de Piura, 2019.Reporte generado por el programa SPSS.

Interpretacion: En la tabla 3 se tiene como criterio que el promedio de la media es mayor
o igual a 3.67, y se toma la menor desviacion tipica. La media mas alta es 3.74, con una
desviacién de 0.91. Se tiene como resultado que a los millenials les interesa mas la
informacion brindada por la marca tanto en su tienda online como fisica, es una fuente de
informacion que influye mucho al momento de buscar sobre prendas y accesorios eco-

friendly.
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Tabla 4: Evaluacion de alternativas

Desv.
N Minimo Méaximo Media tip. Varianza
Precios accesibles 383 1 5 3.69 0.78 0.61
Opciones de  Identificacion rapida de moda 383 1 5 373 077 0.60
compra eco-frienldy en tiendas de
ropa.
Identificacion de marcas
peruanas eco-friendly. 383 1 5 387 085 0.72
Etiquetas con informacién 383 1 5 3.75 0.89 0.79
sobre calidad.
Criterios de  Eleccion de moda con tiempo 383 1 5 3.77 084 0.70
evaluacion de desgate rapido o lento.
Calidad de las prendas y 383 1 5 3.75 084 0.71
accesorios eco-friendly.
Variedad de marcas eco- 383 1 5 3.75 091 0.83
friendly.
Promedio de la media 3.76

Criterio: Mayores o iguales a la media

Fuente: Cuestionario aplicada a los millenials del distrito de Piura,2019.Reporte generado por el

programa SPSS.

Interpretacion: En la tabla 4 se tiene como criterio que el promedio de la media es mayor
o igual a 3.76, y se toma la menor desviacion tipica. La media mas alta es 3.87, con una

desviacién de 0.85. Se tiene como resultado que a los millenials les interesa mas

identificar marcas peruanas eco-friendly al momento de evaluar sus opciones de compra,

sin embargo, también se interesan por saber la calidad de las prendas, el tiempo que tienen

en desgastarse y la variedad de marcas que hay en el mercado.
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Tabla 5: Decision de compra

Desv.
N  Minimo Méximo Media tip. Varianza
Eleccién | Compromiso social y ambiental de 383 1 5 374 0.79 0.63
de las marcas.
compra Experiencia del entorno social. 383 1 5 374 086 0.75
Promedio de la media 3.76

Criterio: Mayores o iguales a la media

Fuente: Cuestionario aplicada a los millenials del distrito de Piura,2019. Reporte generado por el

programa SPSS.

Interpretacion: En la tabla 5 se tiene como criterio que el promedio de la media es mayor
o igual a 3.76, y se toma la menor desviacion tipica. La media mas alta es 3.74, con una
desviacion e 0.79. Se tiene como resultado que los millenials eligen comprar prendas y
accesorios eco-friendly de marcas que tienen un compromiso social y ambiental al
momento de decidir, ademas, influye la experiencia de otras personas que ya hayan

adquirido estos productos.
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Tabla 6: Comportamiento post-compra

Desv.
N Minimo  Méaximo  Media tip. Varianza

Las marcas cumplen con las

expectativas a favor del medio 353 4 5 383 091 083

ambiente.
Disonancia  Las prendas eco-friendly se 383 1 5 3.80 096 093
cognitiva ajustan a los gustos de los

consumidores.

Recomendacion de productos 383 1 5 3.81 097 094

eco-friendly.

Promedio de la media 3.81

Criterio: Mayores o iguales a la media

Fuente: Cuestionario aplicada a los millenials del distrito de Piura, 2019.Reporte generado por el
programa SPSS.

Interpretacion: En la tabla 6 se tiene como criterio que el promedio de la media es mayor
o igual a 3.81, y se toma la menor desviacion tipica. La media mas alta es 3.83, con una
desviacién de 0.91. Se tiene como resultado que los millenials cuando adquieren prendas
y accesorios de las marcas eco-friendly estas si cumplen con sus expectativas a favor del

medio ambiente, ademas las prendas se ajustan a sus gustos y por ende las recomendarian.
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3.2.1. Proceso de decision de compra de los millenials piuranos

Decisién de
compra

Busqueda de
informacion

e Las marcas cumplen
con las expectativas

* |dentificacion de
marcas peruanas
eco-friendly

* Conciencia de las
deficiencias
medioambientales

* Comportamiento
social y ambiental
de las marcas.

* Informacion
birndada por la

marca en su tienda
fisica y online

a favor del medio
ambiente

Comportamiento
post-compra

Evaluacién de
alternativas

Reconocimeinto
de la necesidad

Fuente: Elaboracion propia de la investigacion.

Los millenials que viven en el distrito de Piura cuando adquieren una prenda o accesorio
pasan por un proceso de decision de compra, el cual tiene cinco etapas: El reconocimiento
de la necesidad, donde los factores, que predominan son los externos, los millenials toman
conciencia de las deficiencias medioambientales que afecta al planeta; en la basqueda de
informacion, los jovenes recurren a las tiendas fisicas y online en las marcas de ropa u
accesorios, ven la informacion de los productos desde su proceso de fabricacion hasta la
venta; al evaluar sus alternativas de compra, identifican distintas marcas, entre ellas las
peruanas que son las que les interesa comprar; al decidir la compra, los millenials
adquieren las prendas y accesorios de las marcas que tiene un sélido compromiso social
y ambiental; en el comportamiento post-compra, manifiestan que las marcas si cumplen

con las expectativas a favor del medio ambiente.

Tabla 7: Correlacion de los eco-influencers y el proceso de decision de compra de moda
ecoldgica.

Correlaciones Eco-influencer
Reconocimiento  Coeficiente de correlacion 0.08
de la necesidad
Sig(bilateral) 0.12
N 383
Coeficiente de correlacion 0.58
Rhod
o ae ) Sig(bilateral) 0
Spearman  B(squeda de
informacion N 383
Coeficiente de correlacion 0.33
Sig(bilateral) 0
Evaluacién de
alternativas N 383
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Coeficiente de correlacion -0.11

) Sig(bilateral) 0.04
Decision de
compra N 383
Coeficiente de correlacion 0.04
Sig(bilateral) 0.39
Comportamiento
post-compra N 383
Coeficiente de correlacién 0.12
Proceslo de Sig(bilateral) 0.02
decisién de
compra N 383

Fuente: Reporte generado por el programa SPSS. Piura,2019.

Interpretacion: En la tabla 7 se observa que existe una relacion entre las acciones
realizadas por los eco-influencers y el proceso de decision de compra de moda ecoldgica
de los millenials que vienen en el distrito de Piura-2019, con una correlacion positiva muy
débil y se acepta la hipotesis de la investigacion en el nivel 0.02, el coeficiente es

significativo.

Las acciones realizadas por los eco-influencers y la etapa del reconocimiento de la
necesidad tienen una correlacion positiva muy débil y no se acepta la hipétesis ya que el
coeficiente no es significativo, 0.12 es mayor a 0.05; siendo 0.05 el nivel minimo para
aceptar la hipotesis.

Las acciones realizadas por los eco-influencers y la basqueda de la informacién tienen
una correlacién positiva media y se acepta la hipotesis ya que el coeficiente es
significativo, 0.00 es menor a 0.01.

Las acciones realizadas por los eco-influencers y la evaluacion de alternativas estan
relacionadas en una correlacion positiva débil y se acepta la hipétesis ya que el coeficiente
es significativo, 0.00 es menor a 0.01.

Las acciones realizadas por los eco-influencers y la decision de compra estan relacionadas
en una correlacion negativa muy débil y se acepta la hipotesis ya que el coeficiente es

significativo, 0.04 es menor a 0.05.

Las acciones realizadas por los eco-influencers y el comportamiento post-compra estan
relacionadas en una correlacion positiva débil y se acepta la hipotesis nula, el coeficiente

no es significativo porque 0.39 es mayor que 0.05.
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IV. DISCUSION

En los resultados obtenidos se demuestra que en las acciones realizadas por los eco-
influencers se resaltan las siguientes dimensiones como: Los celebrities tienen como
objetivo dar a conocer y concientizar a sus seguidores acerca del cambio climaético.
Siendo usualmente embajadores de organizaciones, no buscan recibir dinero. En
semejanza, Perea da Silva, Vazquez, & Torres (2017) en su investigacion titulada El
impacto de los Influencers de Instagram en la decision de compra de indumentaria de
los jovenes, en similitud este antecedente internacional es cualitativo, de tipo
exploratorio, realizando entrevistas a expertos en marketing digital, a agencias de
marketing, a duefios de marcas de indumentaria, influencers y aplicando una encuesta a
jévenes usuarios de Instagram, tienen como resultado que la persona influyente debe
generar contenido de calidad que no sea percibido como publicidad ya que podria generar
un impacto negativo. Los lideres de opinion también dan mensajes ecologicos en sus
redes sociales y pagina web, les dicen a sus seguidores que deben usar productos eco-
friendly, crean tendencias con moda sustentable; ademés trabajan con marcas y las
mencionan. Asi mismo Caceres, Perea da Silva, Vazquez, & Torres (2017) en su
investigacion hicieron una entrevista a una influencer donde esta manifiesta que comparte
looks de manera diaria cuando hace viajes, lo que busca es transmitir frescura,
espontaneidad, al momento de elegir las marcas busca reflejar su personalidad; las
empresas le pagan por mencionar sus marcas cuando ella asi lo decide de manera natural,
ya que no usa guiones. Por otro lado, los embajadores de marcas usualmente recomiendan
productos eco-friendly de marcas especificas, dan tips y también crean tendencias. Del
mismo modo Caceres, Perea da Silva, Vazquez, & Torres (2017) tienen en su
investigacién como resultado que usualmente cuando una marca trabaja con alguin
influencer esto termina en venta de sus productos, siendo estos mas efectivos para
conseguir nuevo publico por el nmero de seguidores que tienen. Los prosumers no
generan ni comparten informacion acerca de su compra de productos eco-friendly, ya que
usualmente sus experiencias de compra no superan sus expectativas. De la misma manera
Chu Tan & Murakami Nakama (2018) en su tesis titulada La estrategia de influencer
marketing y su relacion en cada etapa del proceso de compra de vestuario femenino de
las jovenes millennials universitarias del NSE A y B de 18-25 afios residentes en la

zona 7 de Lima Metropolitana, en similitud la investigacion fue mixta, usando técnicas
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cualitativas como entrevistas para expertos del rubro de marketing, el focus group para
10 mujeres de 18 a 25 afios, y técnicas cuantitativas como la encuesta aplicada a 379
mujeres de 18 a 25 afos, tienen como resultado del focus group aplicado que los
prosumers comparten su experiencia con su entorno social, sin embargo no necesitan
postearlo en sus redes sociales ya sea que su experiencia haya resultado positiva o
negativa en la adquisicion de productos ecolégicos. Los profesionales al ser conocedores
de los temas ecoldgicos suelen proponer politicas de cuidado y preservacion ambiental,
ademas crean tendencias de moda, en el caso de los estilistas, disefiadores. Igualmente,
Chu Tan & Murakami Nakama (2018) tienen como resultados de su entrevista aplicada
que la marca debe seleccionar a un influencer que conozca del tema, tenga congruencia
en su comunicacion, gustos, forma de pensar y su conocimiento formativo hay que esto

le da més credibilidad.

Los eco-influencers para Vitale (2018) son personas que tienen gran influencia en temas
medioambientales, fomentando el cuidado del medio ambiente y la sociedad, teniendo

como zona de influencia las redes sociales o blog, en donde tiene muchos seguidores.

Para Carricajo (2015) existe una clasificacion de eco-influencers, los cuales son los
siguientes, el primero son los Celebrities, los cuales son personas publicas con gran
influencia, que comparten sus opiniones a sus seguidores, su costo es muy elevado al
igual que su impacto en redes sociales o blogs, entre ellos tenemos a musicas, deportistas,
actores, etc. Luego estan los lideres de opinién, son personas que recomiendan los
productos o servicios que a ellos les gustan, sin previas peticiones de las marcas, entre
ellos tenemos a los periodistas, blogueros y a toda clase de expertos en el sector. Después
se encuentra el embajador, el cual es un individuo que recibe una contraprestacion
econdmica o material por parte de la empresa, teniendo una gran influencia hacia sus
seguidores. Por ultimo, esta los Prosumers, los cuales son personas que comparten sus
opiniones 0 sus experiencias con productos o servicios, pero que no necesariamente

reciben nada a cambio por parte de la marca, ellos disfrutan subiendo este tipo de material.

Garcia (2017) menciona otra clasificacion de eco-influencer que son los profesionales,
los cuales son individuos que se adaptan a los cambios, y cuentan con estudios y
conocimientos para influir en sus seguidores, entre ellos tenemos a los periodistas,

abogados, profesores, u otros expertos.

35



En el proceso de decision de compra de moda ecoldgica, los resultados que se tuvieron
se asemejan con los antecedentes antes mencionados, considerando los puntos mas
importantes como: En el reconocimiento de la necesidad, los factores externos motivan
mas a los millenials, entre ellos esta la toma de conciencia, la necesidad de cuidad el
medio ambiente, la influencia de los medios de comunicacion y de los amigos y
familiares. Ademas, el trabajo de investigacion de Folgueira (2018) titulado El reto de la
sostenibilidad en el sector textil-moda, en similitud se ha elaborado una encuesta a los
consumidores de textiles que son 250 personas, Yy entrevistas a 8 empresas del sector,
tiene como resultado que los encuestados afirman saber lo que es moda sostenible, sin
embargo, existe un desconocimiento de las alternativas para alargar la vida de los
productos y reducir los deshechos para poder contribuir con un consumo responsable.

En la busqueda de informacion, a los millenials les interesa mas la informacion brindada
por la marca tanto en su tienda online como fisica, es una fuente de informacién que
influye mucho al momento de buscar sobre prendas y accesorios eco-friendly.
Igualmente, Folgueira (2018) afirma que quienes buscan informacion estan dispuestos a
denunciar o penalizar las marcas no responsables y no sostenibles dejando de comprar el

producto, ya que, muestran un rechazo por las malas practicas ambientales.

En la evaluacion de alternativas a los millenials les interesa méas identificar marcas
peruanas eco-friendly al momento de evaluar sus opciones de compra, sin embargo,
también se interesan por saber la calidad de las prendas, el tiempo que tienen en
desgastarse y la variedad de marcas que hay en el mercado. En semejanza, Mendoza
(2019) en su investigacion titulada Percepcion del consumidor millennial y su
influencia en la decision de compra de productos eco-friendly en Lima Metropolitana,
2018, en similitud se aplicd una encuesta a 385 universitarios, tiene como resultado que
la percepcién de los millenials en base a precio y calidad es positiva con respecto a la

moda que ellos adquieren.

En la decision de compra se tiene que los millenials si adquieren ropa y accesorios
siempre y cuando estos tengan un compromiso social solido. Asi mismo Mendoza (2019)
dice que, cuando deciden y hacen su compra estos lo hacen con conciencia, sin embargo,

no siempre compran este tipo de productos eco-friendly.

Finalmente, en el comportamiento post-compra, los millenials adquieren prendas y

accesorios de las marcas eco-friendly estas si cumplen con sus expectativas a favor del

36



medio ambiente, ademas las prendas se ajustan a sus gustos y por en de las recomendarian.
De igual modo Kam-Arteaga (2017) en su tesis de investigacion titulada La importancia
de la marca en la decision de compra del consumidor de moda: un cuasiexperimento
aplicado a las jovenes universitarias peruanas del NSE A y B , el trabajo es
cuasiexperimental, teniendo en similitud que busca determinar la importancia de las
marcas de moda, el precio y disefio en las millenials, tiene como resultados que el disefio
de las prendas influye mas que la marca; sin embargo, en los accesorios la marca influye
mas que el disefio; por ello, los compradores muchas veces no se sienten satisfechos con

su adquisicion en lo que es moda sustentable.

El proceso de decision de compra consta de 5 etapas, en las cuales el consumidor pasa
para adquirir un producto o un servicio. Segun Rodriguez (2013), el consumidor tiene
como primera etapa, el reconocimiento de la necesidad, en donde este sujeto tiene con
urgencia la necesidad de adquirir un producto o servicio, luego, como segunda etapa se
tiene a la busqueda de informacién. Gutiérrez (s.f.) nos dice, que aqui el consumidor
recopila informacion de personas que estan en su entorno, después se tiene como tercera
etapa, la evaluacion de las alternativas. Kotler & Armstrong (2013) mencionan que el
cliente tiene diferentes perspectivas acerca de un producto o servicio, pero para tomar una
decision mas acertada se deja influenciar por las experiencias de otros y pocas veces por
decision propia, posteriormente, como cuarta etapa se tiene a la decision de compra.
Bariegil (2002) nos dice que, el consumidor decide adquirir el producto o servicio,
analizando las nuevas tendencias que se presentan , en este caso la moda ecolégica, siendo
un cliente responsable con el medio ambiente y con la sociedad y por Gltima etapa, se
tiene al comportamiento post-compra, en donde Vivar (s.f.) nos dice , que el cliente tiene
como opinidén o experiencia después de haber adquirido el producto o servicio, y en base
a esto decide si vuelve a comprarle a la marca o en caso contrario busca nuevas opciones,

siendo esto negativo para la empresa.

En los resultados de la correlacion que hay entre las acciones realizadas por los eco-
influencers y el proceso de decision de compra de moda ecologica de los millenials que
viven en el distrito de Piura, se obtuvo que si hay correlacion positiva, pero es débil. En
semejanza, Mendoza(2019), en su trabajo de investigacién tuvo como resultados que la
conciencia medioambiental es una variable muy relevante, seguido por precio, calidad y
edad al momento de hacer una compra, sin embargo, la educacion sobre el consumo de

productos eco-friendly no es muy efectiva, por ende la adquisicion de ese tipo de objetos
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se ve reflejada en el consumo bajo e ira creciendo en las proximas décadas; es decir que
las acciones que realizan los eco-influencers no tiene gran impacto en los millenials

porque sus acciones no estan siendo bien desarrolladas.

V. CONCLUSIONES

Las acciones realizadas por los eco-influencers en el distrito de Piura-2019, se concluye
que si bien existe contenido digital de moda ecoldgica de manera global y los eco-
influencers brindan mensajes ecoldgicos, ademas mencionan marcas de productos eco-
friendly y participan en actividades medioambientales , caso que es bien recibido por los
seguidores piuranos de manera positiva, estos adquieren conocimiento acerca de los
temas de sostenibilidad y sustentabilidad pero al momento de querer una marca o

producto no encuentran una amplia variedad de tiendas en el distrito.

El proceso de decision de compra de moda ecoldgica de los millenials en el distrito de
Piura-2019, se concluye que los millenials se preocupan por el medio ambiente y por los
efectos que causa la contaminacion en el planeta, buscan informacién acerca de estos
temas ya sea en las redes sociales y paginas web de las marcas y de las personas
influyentes, por ello adquieren prendas y accesorios eco-friendly que vayan acorde a sus
expectativas en disefio, precio y calidad. En el distrito de Piura hay pocas tiendas que
venden productos y accesorios eco-friendly, por ello los compradores usualmente ven

fotos, videos y publicidad sobre prendas y adquieren esta moda esporéadica.

Las acciones realizadas de los eco-influencers y el proceso de decisién de compra de
moda ecologica de los millenials en el distrito de Piura-2019, se concluye que los
influencers de moda ecoldgica si tienen una relacion significativa positiva pero débil, ya
que concientizan a sus seguidores acerca del cambio climético y las repercusiones que
estos traen; por ende, comparten sus conocimientos, experiencias 0 mensajes en redes
sociales y recomiendan marcas y/0O productos que son responsables con el
medioambiente, sin embargo los millenials solo se quedan en la busqueda de informacion
ya que en el distrito de Piura hay poca oferta de ropa y accesorios eco-friendly, la

adquisicion de estos productos no es alta en el mercado piurano.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los estudiantes e investigadores hacer propuestas tanto para los eco-
influencers como para las empresas de moda ecoldgica para que se creen estrategias en el

proceso de decision de compra para los millenials que se encuentran en el distrito.

Se recomienda a los estudiantes e investigadores que se tome como antecedente la
presente tesis para que Se Creen y propongan mas acciones como visitar las regiones,
trabajar con marcas locales, a los eco-influencers locales, nacionales e internacionales y
asi puedan concientizar e influenciar a sus seguidores para que adquieran prendas y

accesorios eco-friendly.

Se recomienda a los estudiantes e investigadores que difundan informacion sobre moda
eco-friendly e incentiven a la compra de este tipo de prendas y accesorios; ademas, que
trabajen con marcas textiles y creen estrategias para emplearlas antes, durante y después
de la compra y asi el cliente quede satisfecho y quiera seguir adquiriendo prendas que

ayuden al planeta.

Se recomienda a los estudiantes e investigadores estudiar los insigths de los millenials

para ver que acciones de los influencers tiene mas impacto en la decision de compra.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA
HIPOTESS
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL [VARIABLES GENERAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Mensaje ecologico
Celebrities  |Marcas y/o productos eco-friendly
Participacion en actividades medioambientales.
. , Determinar la relacién Lideres de Mensaje ecoldgico
cCIU3| esla relauonlque que eist ente s g [VEs y/o productos eco-friendly
existe entre las acciones , ) P P ", P
acciones realizadas por Participacion en actividaes medioambientales.
ue realizan los eco- , —
g los eco- influencers en Mensaje ecoldgico i
influencers en el proceso .| Eco- . . Guia de
el proceso de decision | Embajadores [Marcas y/o productos eco-friendly y
de decision de compra de influencers — — — observacion
. de compra de moda Participacion en actividades medioambientales.
moda ecoldgica de los X —
o o ecologica de los Mensaje ecologico
millenials, en el distritode | . . " -
Pl 20197 millenials, en el distrito Prosumers  [Marcas y/o productos eco-friendly
' de Piura- 2019, Biste. relacin Participacidn en actividades medioambientales.
5|gn|f|c.at|va entre Mensaje ecoldgico
s acciones Profesionales [Marcas y/o productos eco-friendly
realizadas porlos - » .
. Participacion en actividades medioambientales.
eco-influencers en
Problemas Especificos e proc/eso de Reconocimient [Factores internos
decision de compra
o s il odela
0.E 1:Identificar las ¢ ,05 m| ema's, M necesidad  [Factores intemos
. . el distrito de Piura-
) ~|acciones realizadas por
¢Cudles son las acciones . 2019,
) los eco-influencers, en . ) .
realizadas por los eco- " ' Bisqueda de [Fuentes de informacion
influencers en el distrito de 2019 - informacion
Piura-2019? decision de Grupos de referencia
compra de Cuestionario
mloda Evaluacién de Opciones de compra
"y ecologica altemativas
£Cudl s el proceso de 0. 2 Describrel Criterios de evaluacion
i proceso de decision de
decision de compra de demod Decision de
. compra de moda .
moda ecoldgica de los p i  |Elecciones de compra
. - ecologica de los altemativas
millenials en el distrito de erials. en el distito
' milienials, en el distri Comportamient
Piura- 2019? i i iti
de Piura-2019. o osteonp Disognancia cognositiva

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2: Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES |DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES |ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Eco-influencers |Los eco-influencers  |Los ecoinfluencers son|Celebrities Nominal
son referentes en personas con presencia
cuestiones de en las redes sociales o |Lideres de opinion [Nominal
medioambiente, blogs, con gran alcance|Embajadores de a  |Nominal
susentabilidad y en la poblacion que usa|marca
compromiso social y su |el internet y se dedican|pProsumers Nominal
zona de influenciason | subir contenido
las redes sociales 0 [ecoldgico para sus
blogs que alcancen  |seguidores. Profesionales Nominal
miles de
Proceso de Existe la decision El proceso de decision |Reconocimiento de |Ordinal
decision de ecoldgica cuando el [hace que el compador |la necesidad
compra de moda |individuo decide elija entre una o varias
ecologica en los |adoptar medidas reales |marcas, y para ser
millenials. a favor de la proteccion|responshles con el Blsqueda de Ordinal
del medio ambiente. En|medio ambiente los  |informacion
este caso, el individuo |millenials estan
realiza una valoracion |optando por ropa Evaluacion de Ordinal
comparativa entre los  |ecoamigable. alternativas
comportamientos
ecoldgicos y los Decision de compra |Ordinal
comportamientos
normales. (Bariegil, Comportamiento | Ordinal
2002) post compra

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3: Reporte del programa SPSS

\ Minim[Méxim|Mecif Desv. [Varia
o 1o lalth loa
Preocupacion porque las | L.Estoy més preocupado que
prendas confengan sustancias - {las generaciones anteriores 1383 1) 5| 348 113129
N0CIvas 001 Jas sustancias nocivas en
2.EStoy comprometido a
Cuidado de sueconomia  [cuidar el aspecto economico | 383  1f 5] 3.66] 0.730.54
com el amhiental
Intermos Interés por s nuevas |3.Estoy interesado en la ropa w1 sasl 0slos
tendencias eco-friendly. S
, . |4.Estoy dispuesto a pagar
Dispuesto a pagar por sequr las
PLESDO &P p y aloextraporprendasy | 383[ 1| 51352 0.88{0.77
tendencias . :
accesorios eco -friendly.
.. |5.Estoy interesado en la ropa
Ineres en productos sostenioles| - B U 5362 106[L12
RECONOCIEMIE sostenible certificada.
6.Compro ropa y accesorios
NTODELA Influencia de amigos y familla-{eco-friendly porque mifamiia| 383f 1| 5[ 3.76] 0.93{ 0.86
NECESIDAD v[0 amigos [a tilizan
7.0y Consciente de s
Conciencia de las deficiencias |deficiencias ambientales
. . . y. B3 1 5384 0.830.69
ambientales sociales de a industria textil
nor gen oliarn tanar nrandac
8.Me veo obli
— . gado a comprar
moda eco-fiendlyporque {383 1f 5[ 3.72| 1.02| 1.04
Conciencia ambiental  |guiero contriui con b
9.Almomento de renovar mi
L B3 1 5383 1.011.02
closet pienso en comprar
10.Me tomo el tiempo para
Influencia de medios de  {visitar la pagina de
o GPAOMCE ool 5l3s0 o0sdfose
comunicacion sostenivilidad corporativa e
1na marea 0 oo aloin informe
Promedio 369
Informacion brindada por la 11.:_a.itr)1.fo|?dm(\jaciénsobge_ d
marca en su tienda online y Sosfenioiicad que me brindan | 5o 1 5 3.74] 0.91] 0.83
fica las marcas de ropa son clara,
visibles y de facil acceso tanto
Publicidad sobre moda eco- M'L,a puo VAt SO0 Thoda
, fiendly ecologica me incentiva a 383 1 5 3.69] 0.93] 0.86
BUSQUEDA DE FuenteS de adayirir 1ina nranda o
INFORMACION | informacién 13.Cuando voy a a tenda
Identificacion de la seccion de |de ropa hay exhibidores que 283 1 5| 360l 086l 0.74
moda eco-friendly me indican la seccién de ' -
TE'\ifeSFé‘r%ﬁr'é'ags SOClales y
Informacion del proceso de  [paginas web prendas y 283 1 5| 355 0.8 077
fabricacion accesorios eco-friendly y ' B
dacerihan alnracgen da
Promedio 3.67
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19.Los precios de la moda
Precios accesibles eco-friendly son adecuados y | 383 369 0.78) 0.61
nieda adaniriria
Onciones de | Identificacion rapida de moda ZUENCLENTO COmRCTiad
pciones . ) moda eco-friendly en las 383 373 0.77[ 06
compra | eco-frienidy en tiendas de ropa e A
. 21.Identifico alguna marca
Identificacion de marcas A
. peruana que esta trabajando | 383 387 0850.72
peruanas eco-friendly )
sosteniblemente para
22.Las prendas o accesorios
Etiquetas con informacion sobre|detallan en su etiqueta
, L ! dealan e su el 30 375 089]0.79
EVALUACION DE calidad informacion eco- friendly
ALTERNATIVAS como estandares de calidad y
Z3.PTETEO Usar moda que
Criterios de | Eleccion de moda conun  |demora en desaparecer antes
- - esap 383 377 084 07
evaliacion proceso rapido o lento  {que moda répida, ya que
actavi dandala mAc tinmina da
. 24.Las marcas eco-friendly
Calidad de las prendas ;
. P . y venden prendas y accesorios | 383 3750 084071
accesorios eco-friendly .
de buena calidad.
75145 marcas ae moaa
Variedad de marcas eco-  [sostenibles son pocas y no
. SONPOCESYTO 1 gg3 379 091 083
friendly puedo elegir variedades de
nrandac n arrgenring
Promedio 3.76
Compromiso social y ambiental 26 Compro opay accesrios
dle marcas que tienen un 383 3741 0.79) 0.63
e s mrcas solido compromiso socal
DECISION DE | Eeccion de L .
21.Adquiero marcas de ropa
COMPRA compra . . )
Experiencia del entorno social |eco-friendly porque otras
. 383 3.7410.86[ 0.75
con las marcas personas tuvieron una buena
experiencia en la compra.
Promedio 374
28.La moda eco-friendly que
Conciencia medioambiental de [compro f:umple con mis 283 a3l 091l 083
las marcas expectativas porque
contribuven a favor del medio
COMPORTAMIE _ _ Las prendas eco-friendly se  |29.Las prendas y accesorios
NTO POST- Disonancia ajustan a los gustos de los  [eco-friendly que adquiero se | 383 3.8 0.96[ 0.93
COMPRA cognitiva consumidores adaptan a mis gustos.
SU.EN Dase a la compra de
- moda eco-friendly, puedo
Recomendacmr.l de productos recomendarles a mis amigos | 383 381 0.97[ 0.94
eco-friendly " .
ylo familia que adquieran este
tina dg nrandac
Promedio 381
[N valido (segin lista) [ 383
Criterio:
Mayor o
i igual a la
Fuente: Reporte generado por el estadistico SPSS. media
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Anexo 4: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada N° de elementos
en los elementos
tipificados

0.933 0.937 30

Fuente: Reporte generado por el estadistico SPSS.
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Anexo 5: Guia de observacion

CELEBRITIES

OBSERVACIONES

1. Elmensaje que les transmiten a sus segwidores.

Los tips sobre moda ecologica.

Las marcas eco-friendly con las que trabajan.

las marcas que los Celebnities mencionan como eco-
5. Los productos eco-fendly que usan los Celebnties.

6. Sipertenece a algin movimiento ecologico.

7. Las actividades en las que pertenecen los Celebrities.

LIDERES DE OPINION

1. Elmensaje que les transmuten a sus segwidores.

2. Los tips sobre moda ecologica.

3. Las marcas eco-friendly con las que trabajan.

4. las marcas que los lideres de opimion mencionan como eco-
5. Los productos eco-friendly que usan los lideres de opmion.
6. Si pertenece 2 algun movimiento ecologico.

7. Las actividades en las que pertenecen los lideres de opmion.

EMBAJADORES

1. Elmensaje que les transmiten a sus segwdores.

2. Los tips sobre moda ecologica.

3. Las marcas eco-friendly con las que trabajan.

4. las marcas que los embajadores mencionan como eco-
friendly.

5. Los productos eco-friendly que usan los embajadores.

6. Sipertenace 2 alzun movimiento ecologico.

7, Las actividades en las que pertenecen los embajadores.

1. Elmensaje que les transmuiten a sus segmidores.

2. Los tips sobre moda ecologica.

3. Las marcas eco-friendly con las que trabajan.

4. las marcas que los prosumers mencionan como eco-friendly.

5. Los productos respetuosos con el medioambiente que usan
los prosumers.

6. Sipertenece 2 algun movimiento acologico.

7. Las actnidades en las que pertenecen los prosumers.

1. Elmensaje que les transmiten a sus segmdores.
2. Los tips sobre moda ecologica.
3. Las marcas eco-friendly con las que trabajan.
4. las marcas que los profesionales mencionan como eco-
Los productos eco-friendly que usan los profesionales.
S1 pertenece a algun movimiento ecologico.
__Las actiidades en las que pertenecen los profesionales.

4 ON

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6: Cuestionario del proceso de decision de compra

CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO

Buen dia, somos estudiantes del IX ciclo de la carrera de Marketing y Direccion de Empresas de la
Universidad César Vallejo, de antemano le agradecemos por su apoyo para completar el siguiente
cuestionario con fines netamente académicos, esperamos sea sincero con sus respuestas.
Recuerde que es anénimo.

EDAD: SEXO:

OCUPACION:

» Para las siguientes afirmaciones indique que tan de acuerdo se encuentra respecto a moda
eco-friendly, entendiéndose este término como marcas de ropa y/o accesorios que fabrican sus
productos con materiales naturales o reciclados, y por ende son responsables con el medio

ambiente.
NI DE
TOTALMENTE EN EN ACUERDO, NI TOTALMENTE DE
frems DESACUERDO | DESACUERDO EN DEACUERDO| s cUERDO
DESACUERDO
= TR T

Estoy mds preocupado que |las generaciones
anteriores por las sustancias nocivas en mi ropa.

Estoy comprometido a cuidar el aspecto econémico
como el ambiental.

Estoy interesado en |a ropa eco-friendly.

Estoy dispuesto a pagar algo extra por prendas y
accesorios eco-friendly.

Estoy interesado en la ropa sostenible certificada.

Compro ropa y accesorios eco-friendly porque mi
familia y/o amigos la usan.

Soy consciente de las deficiencias ambientales y
sociales de la industria textil por eso quiero tener
prendas amigables con el medio ambiente.

Me veo obligado a comprar moda eco-friendly porque
quiero contribuir con la reduccién de contaminacion.

Al momento de renovar mi cldset pienso en comprar
ropa eco-friendly.
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CESAR VALLEJO

Dimensién: bisqueda de informacién

Me tomo el tiempo para visitar la pagina de
sostenibilidad corporativa de una marca o leo algin
informe de la empresa sobre el tema.

La informacién sobre sostenibilidad que me brinda la
marcas de ropa son claras, visibles y de ficil acceso
tanto en la tienda online como fisica.

La publicidad sobre moda ecoldgica me incentiva a
adquirir una prenda o accesorio sustentable.

Cuando voy a una tienda de ropa hay exhibidores que
me indican |a seccion de moda ecoldgica.

Veo en redes sociales y pdginas webs prendas y
accesorios eco-friendly y describen el proceso de
fabricacién.

Si deseo buscar mayor informacién acerca de prendas
eco-friendly, reviso las redes sociales de cantantes
famosos, deportistas, modelos o actores.

Si deseo buscar mayor informacién acerca de prendas
eco-friendly, reviso las redes sociales de personas que
pertenecen a algun movimiento o grupo ecoldgico y
promueven el cuidado del medio ambiente.

Si deseo buscar mayor informacién acerca de prendas
eco-friendly, reviso las redes sociales de personas
famosas que trabajan con marcas sustentables.

Si deseo buscar mayor informacién acerca de prendas
eco-friendly, reviso las redes sociales de personas que
comparten informacién sobre el tema en sus cuentas
de Facebook, Instagram y twitter.

|Dimensién: evaluacién de alternativas

Los precios de |la moda eco-friendly son adecuados y
puedo adquirirla.

Encuentro con facilidad moda eco-friendly en las
tiendas de ropa.

Identifico alguna marca peruana que estd trabajando
sosteniblemente para contribuir con el medio
ambiente.
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Anexo 7: Validacién de expertos

EI i U CV DIRECCION DE INVESTIGACION
UNIVERSIDAD

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quiensuscribe,....43../9‘.’}.(.‘.9‘..........A.).‘/..‘f!.‘.(‘.?....../,{-.U./.'(l.(;....‘..... o -
con documento nacional de identidad N° ... /8/350JSY. .. ... de
profesi()n...'1.5:9‘?!19('.(.\,0.4.0...4.94!?.../‘.{.‘1.’./{5‘../:.'!?.5................4..4., con Grado de
..@9;‘..&(&.........................,ejerciendoactua]mentecomo....@.‘.‘.*.’ft.’................
de la institucion ... .. .. Onsvecsialoal.. ... (s Uallego. ...

hago constar, por medio de la presente, que he revisado con fines de validacién el

instrumento. ......... CoteS QOGO i e

para su aplicacion en el trabajo de investigacion titulado:
! los. ecoingheneecs.. en e\ prowse. de decisi@ .

ol Compres. de. moda.. 2coldgises. de. Las  wallowmiads, .

o Dirne o 20000

Luego, de haber realizado las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones segun lista de cotejo:

N°¢ | CRITERIOS SI NO

1 | El instrumento recoge informacion que permite dar

respuesta al problema de investigacion /
2 | El instrumento propuesto responde a los objetivos del

estudio v
3 | La estructura del instrumento es adecuada A
4 | Los items del instrumento son claros y presentan _

coherencia
5 | Los items estan correctamente secuenciados. v
6 | La cantidad de items es adecuada para su aplicacion 5

Piura, /7. de.... 29009 ............ de 20..’..9
irma
DNINC............... 8 /230 5Y.
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U CV DIRECCION DE INVESTIGACION
UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, ... ... 6/‘"’“’ 4/0‘142 s ’Z‘»jﬁ”

oy

con documento nacional de identidad N° . /87350S8.%. . . w06
profesi()n.........'.(.':‘.FT'?.C!I‘AQ’.'C.«.......?".(?...../.‘/.‘?{../.’?’.[?f'..’j.“......., con Grado de
,....4...ﬂ?.@.f?.’?.‘.............,.‘,ejerciendoactualmente como........lecente. .. ...
de la institucién ...........Qzl.ﬁv.f.(.-‘.).d@.?.’.........Q‘.’.':‘F.‘.f......Mz//s‘:/..@...“........,...;
hago constar, por medio de la presente, que he revisado con fines de validacion el
instrumento....................Aff.’.’.‘.'.'./!.)!:-}......C\.’.C.’.....".(.‘?.”.’{C.’O.!'.C.(.'?......Q':‘f’!’./‘?.i‘ﬂ.ﬁf’r?o.,
para  su  aplicacion en el trabajo  de investigacion  titulado:
'/ZOS ..€Cox mp.\u.emf.r.i.. a2\ PO, de decis Gl

smeris DI .cs«....r’.q...m.\p.q\..c\..ecobf.cﬁis.oh...9.‘.(...(.9.3. wallevieds e

Luego, de haber realizado las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones segun lista de cotejo:

N° | CRITERIOS SI NO
1| El instrumento recoge informacién que permite dar
respuesta al problema de investigacion —
2 | El instrumento propuesto responde a los objetivos del /
estudio
3 | Laestructura del instrumento es adecuada 7
4 | Los items del instrumento son claros y presentan o
coherencia
5 | Los items estan correctamente secuenciados. 7
6 | La cantidad de items es adecuada para su aplicacion P

Piura,../.. de......Juno.............. de 2009
=~ Kirma
DNIN®.........../[8/3508Y .
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ucv

umwnmo
CHRAR Vauin i
CONSTANCIA DE VALIDACION
con dmlnenlo de W N® VI&(I?Q"

peofeson. A& W:W‘OP‘R)Q_ ......... con Grado de
- Hb& 3’.7.'6«.'1...‘ .. cjerciendo actualmente como. ... . S Com il &
de ta institucion ... . Iai0n.. . Zemsz.. \lle=0. . .
hago constar, por 'delam,quhclﬂiudomﬁmdenlldnm:l
instrumento. A5 L=y W)Y, L) Y o SO

o tesinffuncans,. »C""" walsy e ook

Luego, «wwmummmrmmw
apreciaciones segun lista de cotejo;

N | CRITERIOS st NO
I | El instrumento recoge miormacion que permite dar y
respucsta al problema de investigacion
2 | Elinstrumento propuesto responde a los objetivos del
estudio .
3 | La cstroctura del mstrumento es adecuada
4 | Los items del instrumento son claros y presentan V
coherencia T
S | Los items estin correctamente secuenciados.
6 | Lacantidad de items es adecuada para su aplicacion
N

Piura, 01 de. . df‘ i de20.2) . \})‘?’

N°. «5'?'-'26&59



CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, 1. Wbt . 2 )Qvtv(
22t B R A

o0 documento  macional  de  identided N Grado ¢
RV S\c.szmmwh““mm—'l)‘\fﬁrt
e ks ItIOIN w.o.es oo TR DG NS e b i')~6"$-“‘"
hago constar, por medio dg la presenle, qUe e Miw: 5;??:‘39“ m\o
in

M ututado.

&

mwmlmdccacjo
gr—— ey w— e ————— ————————— —————f—‘——‘r—-“—j
N° | CRITERIOS Si No_l
1|l imstrumento ”mp""“&ir“‘m"mia- 1
m;natulpwhlunldcimulw >(

-

estudio ) RN |

3 | La estructura del snstrumento es adccuada
3 mm"?liﬁmmmym""’

i insiraménto propucsio fesponde a 10s objctivos del &‘ i :%l
| |
i=

-

Firma
DNIN'.... Y2228 239.. .
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe, . Aveajina. Mauseta. duke. Songo. Adotfy
con documento macional de ideotidsd N Vizgqg2r
profesion.. Tng. Sleetrsuco. .y Selocomuicansun. o O :

Pasger. e, Admncidacie, cierciendo sctualmentc como it figes oo conple
de la institucion . usexwdad  Cedon. M fdod 7«\

hpem.pwmedoodu Mquhm&domﬁnu&vﬂm
. el
para  su  aplicacion  en el wabajo  de  investigacion M

R R e—

Lucgo amummmmmrmwmw
apreciaciones segun lista de cotejo

N° | CRITERIOS st NO

1 | El mstrumento recoge informacion que permite dar
respucsta al problema de investigacion

2 | El instrumento propuesto responde a los objetivos del
estudio .

3 | La estructura del instrumento ¢s adecuada
4 | Los items del mstrumento son claros y presentan
coherencia ,

Los items estan correctamente secuenciados.

6 | La cantidad de items es adecuada para su aplicacion
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hago constar, por medio de la presente, que he revisado con fines de validacion el

instrumento..... COCSHONARDL
para  su  aplicacion en el trabajo  de  investigacion titulado:

JoSeagurlvencens. en J Onwesp. D S (Fn e
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Luego, de haber realizado las observaciones pertinentes, puedo lormular las siguientes

apreciaciones segun lista de cotejo:

l N° | CRITERIOS

L I | El instrumento recoge informacion que permite dar

respuesta al problema de investigacion

2 | El instrumento propuesto responde a los objetivos del

%)

estudio s e 50
)

o

Y,

Yo

(5]

f La estructura del instrumento ¢s adecuada

Los items del instrumento son claros y presentan

coherencia
Los items estan correctamente sccuenciados,

=

o

6 | La cantidad de items es adecuada para su aplicacion

Piura, OH de... ADRO . de20\9

»&Z
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Luego, de haber realizado las observaciones pertinentes, puado fomtular las sigwentes

apreciaciones segun lista de cotejo:

N°® | CRITERIOS

1 | El instrumento recoge informacidn que permite dar
respuesta al problema de investigacion

2 | El instrumento propuesto responde a los objetives dal
estudio
La estructura del instrumento es adecuada

L

4 | Los items del instrumento son claros v presentan
coherencia
5 | Los items estan correctamente secrenciados.

6 | Lacantidad de items es adecuada para su aplicacion

Piura, 04, de. OO de20\9
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Anexo 8: Perfiles de Instagram y Twitter de eco-influencers

Leonardo DiCaprio

<— leonardodicaprio @ i FEE leonardodicaprio & :

1,105 35.8 mi.. 35 EH =

Publicacio... Seguidores Seguidos

Leonardo DiCaprio

Actor and Environmentalist

Follow @EarthAlliance to get involved

Ver traducciéon
www.globalcitizen.org/en/action/mayors-cities-take-c...
Seguido por lucyhale, justintimberlake y 21 mas

CLIMATE CHANGF TN
THE RED CARFKEY

Siguiendo ~ Mensaje ~

Amazon Fund Vote 11/6

Fuente: Instagram/leonardodicaprio

Salma Hayek

salmahayek :
<&— salmahayek @ : m

1,419 11.9mi.. 210

Publicacio... Seguidores Seguidos

Salma Hayek Pinault

30,0008 @ i AAN TN

LWIRDBDRBLWNIRE OBO 201 F
B DOy N P REBBIAET S AR
Qi AECOIFTLE] 1EIEEEY P e

TEHLO

Seguido por brunoascenzo, rafaeldif y 7 mas

Mensaje ~

S SUMME.
COLLECTION

{7}

|

Gucci SS19

Fuente: Instagram/salmahayek



Marina Testino

@) marina_testino
< marina_testino = Kronprinzenpalais

292 1,887 2,063

Publicacio... Seguidores Seguidos

MARINA TESTINO
Fotégrafo

Fashion photographer i
Spain| ® Rome

Ver traduccién
marinatestino.com/

Siguien... v Mensaje Correo v
Al
’ A
£ \\‘—:: = |
Lights Inspiration Arts Places Fent

& ©

212 Me gusta

Ver los 13 comentarios

marina_testino @me_christine thanks!!!!! &
marina_testino @capucinecrmrs & /& & thanks!!!

8 de tulio de 201
28 de julio de 201

IVANNTAITN S el L

R Q

Fuente: Instagram/marina_testino

Tashina Combs

<— logicalharmony

4,621 45.9 mil 2,183
Publicacio... Seguidores Seguidos

Tashina Combs

Bloguero

Blogger, YouTuber y la autoridad global sobre la belleza
y el estilo de vida libre de crueldad haciendo facil sin
crueldad compartiendo mis mejores cons... mas

Ver original

logicalharmony.net/

Seguido por msevylynch

Siguien... > Mensaje Correo N
= = = WN
g wr = % -
Try-On Hauls Home Lush Hallow... Shopping Gui... Wetn'

=)

o

Fuente: Instagram/logicalharmony
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Ecodicta

&— ecodicta B

Ecodictas}f Save the pla...

5,370 @

Seguidos

ecodicta

83 2,240

Publicacio... Seguidores

ECODICTA

Ecodicta

Produ

cto/servicio

™ Elige preferencias y box <

& Descubre looks y disfruta 1 mesgs’
&»Devuelve y recibe ropa nueva
fifi Share clothes, save the planet &
Ver traduccién

www.ecodicta.com/

Madrid, Spain

Siguien... v Mensaje Contacto ~

\ A
@ .
o a #ECODICTA

Ecodictasf§f Savethepla.. Marcasg’ Prendas &
] & i
E - u. |
|
P [Y——— §

No te
suscribas
hoy, ve y
cambia el
mundo.
HClimmate
Strike

ECOoODICTA

QY TV

PN

70 Me gusta
ecodicta #globalclimatestrike Hoy estamos en huelga por
el planeta. Muchas gracias por su comprension.
#shareclothes #savetheplanet @y #climatestrike
#climatechange #reusereducerecycle #sharingiscaring
iremaslow Muy bien hecho f

ecodicta @iremasliow W

i B i i B

Fuente: Instagram/ecodicta

Dominique Drakeford

|

Marcas@’

5 -

Prendas &

Boxes

BIENVENIDA
ESGOA

No te
suscribas
hoy, ve
cambia el
mundo.
#Climate
Strike
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<&— dominiquedrakeford :

<&— dominiquedrakeford

427 14.6 mil 1,556
Publicacio... Seguidores Seguidos

Dominique DRAKEFORD

Comunidad

¥ @MelaninASS Fundador € @sustainablebk
Co-Fundador @ Estilo Sostenible | Viajes | Sanacién
Holistica € Negrura x Equidad Ecolégica ¢ Oakland |
Brooklyn

Ver original

linktr.ee/dominiquedrakeford

Siguien... v~ Mensaje Correo v
-
People will throw
W stones at you, don't
; throw them back,
um Growing Food Water Bottle London Nature Thera... collect them and build
an empire

Fuente:Instagram/dominiquedrakeford

Juan Lépez Uralde

Juan Lépez de Uralde &
@juralde

Diputado de Unidas Podemos en el Congreso por
Alava/Araba

& juantxo.org Se unio el agosto de 2009
1.990 Siguiendo 78,3 K seguidores

Tweets Tweets y respuestas Multimedia >

¥ Tweet fijado

Juan Lépez de Uralde @ @jural.. - 14jul.
;Conoces mi canal de Telegram? Siguelo ahora
para conocer mas de cerca todas las iniciativas
politicas y ecologistas que voy poniendo en
marcha &

Fuente:Twitter/@juralde
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