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RESUMEN

La fibra de alpaca en los tltimos afios se ha posicionado como una de las fibras mas
exclusivas y finas del mundo. Gracias al esfuerzo conjunto del gobierno peruano junto con las
marcas productoras de alpaca y todo el talento humano detras de ellas, es que el Peru se ha
posicionado como un referente en la produccion de prendas de alpaca, logrando cautivar
mercados internacionales. Arequipa no es ajena a esta gran historia, el legado de nuestra region se
ve reflejado en quienes trabajan y han trabajado en el sector textil, asi como las principales
marcas alpaqueras de la region y de los hombres y mujeres que dedican su vida a la preservacion

de la alpaca y a la produccién de la misma.

Sabemos que el mercado estd en constante cambio y las marcas necesitan ser competitivas
buscando nuevos segmentos o necesidades insatisfechas. Por ello que la presente investigacion
tuvo como objetivo estudiar si el uso de tres atributos propios de la fibra de alpaca, como lujo,
calidad y sostenibilidad, eran influyentes en la decision de compra de los jovenes arequipefios
pertenecientes a la generacion Z. En el presente estudio cuantitativo, se empled la metodologia de
ecuaciones estructuradas, de tipo correlacional, lo que permitié profundizar en la relacion entre
los atributos mencionados y la decisiéon de compra. El estudio tuvo como muestra a 384 jovenes
arequipefios de la generacion Z de entre 18 y 27 afios, a partir de los resultados obtenidos, se
determind que si bien los atributos como lujo, calidad y sostenibilidad influyen en la decision de

compra, existe aun una gran brecha de informacion que el mercado alpaquero debera evaluar.

Palabras clave: Decision de compra, mensaje publicitario, prendas de alpaca.



ABSTRACT

Here is a professional translation of your text into English, maintaining a formal yet

engaging tone suitable for an academic or business context.

In recent years, alpaca fiber has positioned itself as one of the most exclusive and finest
fibers in the world. Thanks to the joint efforts of the Peruvian government, alpaca garment
brands, and the human talent behind them, Peru has become a global leader in alpaca apparel
production, successfully captivating international markets. Arequipa is no stranger to this success
story; our region's legacy is reflected in those who work and have worked in the textile sector, the
region’s leading alpaca brands, and the men and women who dedicate their lives to the

preservation and production of the alpaca.

We recognize that the market is in constant flux and brands must remain competitive by
seeking new segments or identifying unmet needs. Therefore, this research aimed to study
whether three specific attributes of alpaca fiber, luxury, quality, and sustainability, influenced the
purchasing decisions of young people in Arequipa belonging to Generation Z. This quantitative,
correlational study employed structural equation modeling, allowing for an in-depth analysis of
the relationship between the aforementioned attributes and the purchasing decision. The study
surveyed a sample of 384 young Arequipefios from Generation Z, aged 18 to 27. Based on the
results, it was determined that while luxury, quality, and sustainability do influence the
purchasing decision, there is still a significant information gap that the alpaca market must

evaluate.

Keywords: Purchasing decision, advertising message, alpaca garments.
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INTRODUCCION

El Pert posee una riqueza cultural y natural que se refleja en su industria textil, siendo la
fibra de alpaca uno de sus recursos mas emblematicos y reconocidos a nivel mundial. Con mas
del 80% de la produccion global, nuestro pais no solo lidera en volumen, sino también en calidad
y tradicion, consolidando a la alpaca como un simbolo de identidad y como un motor de

desarrollo econdmico, especialmente en regiones como Arequipa.

En las tltimas décadas, la industria alpaquera ha experimentado un crecimiento sostenido
gracias al esfuerzo conjunto de criadores, artesanos y empresarios, asi como a estrategias de
marketing y comunicacion que han posicionado esta fibra como un producto de lujo, de alta
calidad y alineado a las tendencias de sostenibilidad que exige el mercado global. Este
posicionamiento ha permitido que prendas elaboradas con fibra de alpaca sean valoradas en
importantes mercados internacionales como Estados Unidos, Europa y Asia, compitiendo con

fibras de prestigio como el cashmere.

No obstante, la relevancia de este sector enfrenta un desafio particular: conectar con las
nuevas generaciones de consumidores, en especial con la generacion Z. Este grupo, caracterizado
por su hiperconectividad, su sensibilidad hacia temas sociales y ambientales, y su preferencia por
productos auténticos y con proposito, representa un publico clave para el futuro de la industria.
Comprender como atributos como el lujo, la calidad y la sostenibilidad influyen en sus
decisiones de compra es, por tanto, esencial para disefiar estrategias publicitarias efectivas que

fortalezcan el mercado local y global de la alpaca.

En ese marco, la presente investigacion busca analizar de qué manera estos atributos,

incorporados en los mensajes publicitarios, actian como factores decisivos en la eleccion de



prendas de alpaca por parte de los jévenes de la generacion Z en Arequipa, aportando asi

conocimiento tanto a la academia como al sector textil y publicitario de la region.



CAPITULO1
1 Planteamiento Teorico
1.1 Problema de Investigacion
Pert cuenta con la mayor poblacion de alpacas del mundo, los ejemplares de esta especie
superan los 5 millones en nuestro territorio, ademds de contar con la mayor produccion de fibra

de este camélido a escala global.

Para 2018 Arequipa se encontraba en el puesto 3 de regiones con mayor poblacion de
alpacas, con un total de 468mil ejemplares. Para el 2023 las exportaciones de productos de fibras
de alpaca y sus derivados llegaron a superar los USD. 190 millones, siendo Arequipa el origen de
cerca del 80% de los productos exportados; y hasta el mes de mayo de 2024 se registré un total
de exportaciones de USD. 89 millones, demostrando que el rubro textil basado en la fibra de
alpaca es un mercado en constante crecimiento, atendiendo mercados importantes como los de

Estados Unidos, Europa y Asia.

Durante las tltimas décadas la industria alpaquera ha sido una de las expresiones mas
significativas de las exportaciones peruanas, habiendo tenido un crecimiento sostenido por la
gran labor de los empresarios, emprendedores, criadores y artesanos. Asi como la gran labor de
marketing que ha logrado posicionar a la fibra de alpaca como una de las mas finas en el mundo,
siendo utilizada en la elaboracion de diferentes productos, desde prendas de vestir, hasta articulos

del hogar.

Seglin la Asociacion de Empresas del Parque Industrial de Arequipa, tenemos que el Pera
posee la mayor produccion de alpacas del mundo, con aproximadamente 85% de las alpacas

nacidas. La produccion nacional de alpacas es originada en 3 regiones, Puno, Cuzco y Arequipa,



siendo la ultima region donde se procesa industrialmente el 95% de la fibra de Alpaca de todo el

pais.

En cuanto al comercio internacional, casi la mitad de sus ventas son envios a Italia,
China, USA, donde la industria textil arequipefia de fibra de alpaca posee alrededor del 40% de

participacion de esos mercados.

En la labor publicitaria y como parte de las diferentes estrategias de marketing para
posicionar la fibra de alpaca como uno de los recursos mas valorados en la industria textil, es que
se le ha dado connotacion a la fibra de alpaca como un de las mas finas, de alta calidad y
durabilidad, sostenibles y capaces de crear con ella prendas de lujo, debido a su gran valor

comercial.

Marcas como Kuna, una de las principales marcas de prendas de alpaca, es capaz de

vender prendas que van desde los 230 soles hasta abrigos de 1.500 soles.

Siendo la industria alpaquera uno de los principales agentes econdémicos de la region de
Arequipa, el siguiente trabajo de investigacion busca identificar el impacto que tiene en la
generacion z y cudles son los principales influenciadores al momento de la decision de compra
de prendas de alpaca. Considerando que hablamos de una generacion hiperconectada, altamente
consumista, hablamos de una generacion cuyo principal medio de comunicacion y de referencia
se encuentra en las redes sociales, toman como referencia a artistas, influencers y la opinion
difundida en redes sobre un producto o servicio. Buscan un sentido de pertenencia mucho mas
realista buscando ser parte de un grupo dénde puedan opinar y ser ellos mismos. Con respecto a

la moda, su decision de compra se caracteriza por la comodidad y la informalidad, y esta



centrada en piezas atemporales, Es una generacion que valora mucho la diversidad y la inclusion

y se muestra mas abierta a la moda sostenible y de segunda mano.

1.1.1 Interrogante general
e ;El uso de atributos como “lujo” “calidad” y “sostenibilidad” en un mensaje
publicitario influyen en igual medida en la decisiéon de compra de prendas de

alpaca?

1.1.2 Interrogantes especificas
e ;Cuadl de los tres atributos (lujo, calidad y sostenibilidad) es el mas influyente en
la decision de compra para los jovenes de la generacion z de Arequipa?
e ;Cuadl es la percepcion de los jovenes de la generacion z de la ciudad de Arequipa

sobre las prendas de alpaca?

1.2 Enunciado del Problema
El uso de “lujo”, “calidad” y “sostenibilidad” en el mensaje publicitario para influir en la

decision de compra de prendas de alpaca en la generacion Z de la ciudad de Arequipa, 2025.

1.3 Descripcion del Problema

1.3.1 Area de conocimiento
e Area General: Facultad de Ciencias y Tecnologias Sociales y Humanidades
o Area Especifica: Marketing
e Especialidad: Publicidad

e Linea: Mensaje Publicitario



1.3.2 Analisis de Variables

Tabla 1

Andlisis de variable dependiente e independiente

Variables Definicion ftems Dimensiones
DI Percepcion del
bl Producto
Variable Etapa en el proceso de compra
Dependiente: dénde el consumidor elige la Evaluacion del
DPecidion de opcion que mejor se adapta a sus D2 Beneficio
Compra necesidades y preferencias.
D3  Intencién de Compra
Variable Conjunto de ideas, conceptos y Ml Lujo
Independiente: ~€mociones que una marca
‘ comunica a su audiencia con el M2 Sostenibilidad
qus_a1 ¢ objetivo de informar, persuadir o
Publicitario recordar un producto o servicio M3 Calidad

1.4 Metodologia

1.4.1 Enfoque de Investigacion

El presente trabajo de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, a través del cual se

realizo la recoleccion de datos y permitio analizar las variables para la obtencion de resultados

cuyas conclusiones nos permitiran responder a las hipdtesis propuestas.

1.4.2  Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion empleada es correlacional. Segun Hernandez, Fernandez y

Baptista, 6ta Edicion (2014), este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacién o

grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables. La utilidad



principal de estos estudios es conocer el comportamiento de un concepto o variable al identificar

el comportamiento de otras variables vinculadas.

1.4.3 Nivel de investigacion

El alcance de la investigacion es explicativo. Segin Hernandez, Fernandez y Baptista, 6ta
Edicion (2014), los estudios explicativos son aquellos que estan dirigidos a responder por las
causas, ya sean de los eventos o los fenomenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, el
interés de este tipo de estudios se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué
condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables, proporciona un sentido de
entendimiento del caso de estudio al que se hace referencia. Este tipo de investigacion no solo
pretende medir o recoger informacién de manera independiente sobre las variables estudiadas, su
objetivo es precisar la relacion de las variables con la decision de compra de la generacion Z de

Arequipa.

1.4.4 Diserio de investigacion

El disefo de esta investigacion se clasifica como un disefio no experimental
transaccional. Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista, 6ta Edicion (2014), un disefio no
experimental se caracteriza por realizarse sin manipular deliberadamente las variables. Es decir,
se trata de estudios en los que no se hace variar de manera intencional las variables
independientes para ver sus efectos sobre otras variables. Lo que se hace en este tipo de
investigaciones es observar fendémenos tal como se desarrollan en un contexto natural, se
observan situaciones ya existentes. Y es transeccional debido a que la investigacion se da en una
dimension temporal especifica, en un momento de tiempo dado, a diferencia de un disefio no
experimental longitudinal que se desarrolla en un periodo de tiempo mads largo pues busca

analizar la evolucion de las variables en dicho periodo de tiempo.



1.5 Justificacion del Problema

Las prendas de alpaca se han posicionado en las tltimas décadas en diferentes mercados
como prendas de alta calidad, de lujo y sostenibles. Para dar una mejor vision del uso de estos
atributos en los mensajes publicitarios es que se busca evaluar de qué manera dichos atributos
influyen en la generacion z de Arequipa al momento de decidir adquirir una prenda elaborada a
base de fibra de alpaca. De esta manera se podra determinar a futuro un mensaje publicitario
ideal para las empresas/marcas que deseen incursionar en la venta de dichos productos, ademas

de ser un elemento a considerar como principal en la comunicacion e identidad de marca.

2 Objetivos
2.1 Objetivo General
Estudiar si el uso de los atributos de lujo, calidad y sostenibilidad en un mensaje

publicitario influyen en la decision de compra de prendas de alpaca.

2.2 Objetivo Especifico
Determinar la medida en la que cada atributo (lujo, calidad, sostenibilidad) influye en la

decision de compra.

Evaluar la integracion de los atributos como estrategia de comunicacion.

3  Marco Teorico
3.1 Atributos relacionados a las prendas de alpaca

i. Sostenibilidad

En el &mbito de la moda sostenible, el principio de sostenibilidad implica un compromiso
integral en todas las etapas del ciclo de vida del producto: disefio, produccion, distribucion y

consumo. Se busca garantizar que cada prenda se elabore bajo criterios de respeto ambiental y



social. Un producto sostenible se caracteriza por su durabilidad, su disefio funcional, su potencial
de reciclaje y por procesos de fabricacion limpios que optimicen los recursos y reduzcan la

huella ecolégica (Leclercq-Machado et al., 2022).

Ademas, la cadena productiva debe asegurar condiciones laborales justas y una
trazabilidad transparente. En la industria alpaquera, las practicas sostenibles deben garantizar el
bienestar animal durante la esquila, la conservacion de los ecosistemas altoandinos y el
reconocimiento del valor social y econémico de los alpaqueros. La sostenibilidad, en este
sentido, no solo se refiere al uso ético de fibras naturales o a la trazabilidad del producto, sino
también al impacto positivo en las comunidades que participan en la cadena de produccion

(Herrera Laura et al., 2018).

En el &mbito productivo una vision a partir de la sostenibilidad se traduce en un enfoque
integral que capacita a las organizaciones para operar de forma responsable, promoviendo la
inclusion social, la eficiencia en el uso de los recursos naturales y la minimizacion del impacto

ambiental, con el objetivo de preservar la integridad del planeta (Barcellos de Paula, 2010).

Este marco se alinea con el modelo de la triple linea de resultados o Triple Bottom Line,
propuesto por Elkington (1999), el cual sostiene que la sostenibilidad empresarial debe basarse
en tres dimensiones interdependientes: viabilidad econdmica, justicia social y responsabilidad
ambiental. En el contexto de la industria de la moda, este enfoque se vuelve esencial para
construir marcas coherentes con los valores emergentes de los consumidores contemporaneos,

quienes buscan productos que integren ética, calidad y estética.

Sandoval Trujillo et al. (2025) sostienen que la sostenibilidad empresarial, desde esta

optica, constituye un enfoque estratégico que integra la responsabilidad econémica, social y



ambiental como pilares del desarrollo organizacional. Una empresa que adopta esta perspectiva
no se limita a la rentabilidad financiera, sino que busca generar valor compartido y reducir los
efectos negativos sobre el entorno natural y social. Ademads indican que las organizaciones deben
vincular su progreso econdmico con las necesidades sociales y medioambientales, fomentando el

bienestar colectivo mediante practicas responsables de produccion, consumo y gestion.

Este enfoque se vuelve determinante para las empresas del sector textil, ya que su
permanencia en el mercado depende de la innovacion, la optimizacion de recursos y la alineacion
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). En tltima instancia, la sostenibilidad se basa
en el principio de que el bienestar humano depende directamente del equilibrio con el entorno

natural (U.S. Environmental Protection Agency [EPA], s. f.).

La urgencia de adoptar este paradigma es particularmente evidente en la industria textil,
una de las més contaminantes a nivel global, responsable de aproximadamente el 10 % de las
emisiones de didxido de carbono. Su impacto también se manifiesta en el consumo excesivo de
agua, la contaminacion de fuentes hidricas y la generaciéon masiva de residuos (Parlamento
Europeo, 2020). El auge del fast fashion y ultra fast fashion, modelos basados en la produccion
acelerada y de bajo coste, ha agravado estos problemas al fomentar un consumo desmedido y la

rapida obsolescencia de las prendas (Bajaj, 2023; Modaes, 2018).

La Fundacién Ellen MacArthur (2017) advierte que la frecuencia de uso de las prendas ha
disminuido drasticamente, lo que intensifica la crisis ambiental del sector. En consecuencia, la
sostenibilidad en la industria textil exige la implementacion de modelos de gestion integrales que
promuevan la eficiencia, la innovacion y la responsabilidad, orientados hacia la optimizacion de
materiales, la reduccion de desechos y la adopcion de tecnologias limpias (Lopez Salazar y

Hernandez Davila, 2019).
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ii. Calidad

Para efectos de esta investigacion, el término calidad, aplicado en las prendas de alpaca

es analizado desde dos propiedades fundamentales: durabilidad y finura de la fibra.

Garvin (1984) entendia la durabilidad como la capacidad del producto para mantener sus
propiedades estructurales y funcionales durante su vida util, concepto que hasta el dia de hoy es
vigente. Por otro lado, en el sector textil, la durabilidad est4 asociada con la resistencia de las
fibras, la solidez del color, la calidad de las costuras, entre otras (Castelo y Cabral, 2018). En el
caso de la fibra de alpaca, la estructura natural de la fibra le otorga una resistencia excepcional al
desgaste. Ademas, posee una capacidad inherente de repeler la suciedad y conservar su

apariencia, lo que contribuye a prolongar su vida 1til (Aakko y Niinimiki, 2021).

Desde una perspectiva ambiental, la durabilidad también se considera un indicador de
sostenibilidad, ya que una prenda duradera reduce la frecuencia de reemplazo y, por ende, el
consumo de recursos. Esta conexion entre calidad, longevidad y sostenibilidad es central en la
economia circular, donde extender el tiempo de uso de las prendas representa la forma mas

directa de disminuir el impacto ecoldgico de las industrias (Piippo et al., 2022).

Con respecto a las fibras animales, se entiende que la finura constituye uno de los
principales determinantes de la calidad. En las alpacas, la fibra se caracteriza por su diametro
uniforme, su bajo nivel de escamacion y su estructura hueca, lo que le otorga una suavidad
superior, excelente aislamiento térmico y gran ligereza. Estas propiedades, junto con su cardcter
hipoalergénico y su capacidad de adaptarse a diferentes climas, convierten a la fibra de alpaca en
un material de alta gama, valorado tanto por sus cualidades funcionales como por su estética

natural (Gazzola et al., 2020).
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La finura también influye directamente en la percepcion de lujo y exclusividad del
consumidor. Segiin Alhasaan et al. (2023), los consumidores asocian la calidad con la textura, la
suavidad y el confort que proporciona el tejido. Por tanto, la finura de la fibra de alpaca refuerza
no solo la calidad técnica del material, sino también su valor simbdlico como producto premium

dentro de los mercados de moda sostenible.

En el contexto contemporaneo, la calidad no se limita exclusivamente a la excelencia
técnica, sino que se interpreta como un compromiso ético y ambiental. Bajo esta perspectiva,
Piippo et al. (2022) introducen el concepto de quality through responsibility, el cual integra la
transparencia, la trazabilidad, el respeto por el entorno y la justicia social como dimensiones
esenciales del valor de un producto. De este modo, una prenda de calidad ya no solo se evalua
por su durabilidad y estética, sino por haber sido producida bajo criterios estrictos de

responsabilidad ambiental y social.

Las prendas de alpaca, al ser elaboradas con una fibra natural, biodegradable y de bajo
impacto, se alinean con estos principios, representando un equilibrio entre desempefio, estética y
sostenibilidad. Asi, la calidad percibida de estas prendas se fortalece al conectar el valor material

del producto con su coherencia ética y ambiental.

iii. Lujo

El concepto de lujo ha sido objeto de andlisis desde diversas perspectivas, especialmente
socioldgicas. Veblen (1899) entendia que el lujo se caracterizaba por el consumo ostentoso,
entendido como el uso visible de bienes costosos para demostrar estatus social y diferenciarse del
resto. Casi un siglo después, Bourdieu (1979), de manera complementaria sostenia que el lujo

funcionaba como una forma de distincion social, basada en el acceso exclusivo de bienes y
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servicios que resultan inaccesibles para la mayoria de las personas. En ambos enfoques, el lujo se

manifiesta como una estrategia simbdlica vinculada al poder econdmico y al capital cultural.

El lujo es un concepto subjetivo que estd relacionado con aquello que no esta al alcance
de todos. Es un concepto que va ligado a la naturaleza del ser humano, que siempre aspira a mas

y busca mejorar lo que es y lo que tiene (Bruji, como se cit6 en Campuzano, 2007).

Desde una perspectiva psicoldgica, esta aspiracion humana por superar los medios
normales puede vincularse con la pirdmide de necesidades de Maslow (1943). Bajo este enfoque,
el lujo se ubica en los niveles mas altos de la jerarquia, tales como el reconocimiento y la
autorrealizacion. Asi, la adquisicion de un producto exclusivo busca, por un lado, alcanzar un
estatus social y un sentimiento de pertenencia a un grupo y, por otro, satisfacer deseos personales

ligados al placer y la gratificacion del propio comprador (Maslow, 1943).

En cuanto a sus caracteristicas fundamentales, Lopez et al. (2014) asocian el lujo
principalmente con la calidad, argumentando que sin esta cualidad no existe superioridad frente a
otros productos ni se justifica el alto precio de los bienes. Bajo esta perspectiva, los materiales
empleados suelen ser escasos, duraderos y fabricados bajo estrictos estdindares. Aunado a ello, el
disefio busca atraer al consumidor mediante piezas tinicas o ediciones limitadas que se alejan de
la produccion en masa. Asimismo, aunque el precio elevado actia como un simbolo de
confianza, estatus y prestigio, no existe una relacion estrictamente lineal con la calidad, ya que se
incorporan valores intangibles como el servicio al cliente, la exclusividad del punto de venta, el
empaque (packaging) y la experiencia posventa. De igual manera, resalta su falta de utilidad
practica inmediata; los productos de lujo apelan a aspectos emocionales y cumplen una funciéon

simbolica orientada al deseo y la expresion personal (Lopez et al., 2014).
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De manera general, el lujo se refiere a la cualidad o caracteristica de algo
excepcionalmente elegante, costoso, exclusivo o de alta calidad. Se asocia con productos,
servicios o experiencias que van mas alla de las necesidades basicas y ofrecen un nivel superior
de comodidad, sofisticacion y prestigio. Su naturaleza es subjetiva y relativa, pues depende de

las percepciones culturales, sociales y personales de cada individuo (Lopez et al., 2014).

En la actualidad, el concepto de lujo ha evolucionado hacia una dimensién mas
emocional e intangible. Como sefiala Sdnchez (2024), el lujo es hoy un sentimiento mas que un
producto, una aspiracién mas que una posesion material. El lujo moderno se asocia con el arte,
las emociones y la busqueda de experiencias auténticas, representando la felicidad como el

verdadero privilegio de sentirse naturalmente feliz.

En sintesis, el lujo es un concepto relativo y multifacético que implica excelencia,
exclusividad y calidad superiores en productos, servicios o experiencias que trascienden las
necesidades basicas, ofreciendo satisfaccion, identidad y prestigio. En el contexto actual, el lujo
no depende Unicamente de la riqueza material, sino también del aura de la marca: su historia,
reputacion y carga simbodlica. De este modo, el lujo moderno combina lo tangible y lo intangible,

la calidad con la narrativa y el deseo de identidad (Sanchez, 2024).

Por otro lado, la moda de Iujo puede entenderse también desde un enfoque cultural.
Segun Salazar (2011), la moda, més all4 de ser un fendémeno estético o comercial, actia como un
mecanismo de integracion social. Tal como en estadistica la “moda” representa el valor mas
frecuente dentro de un conjunto, en el ambito textil refleja el caracter de una sociedad y su
evolucion cultural, geografica y laboral. En este sentido, la moda incluso en su expresion mas
lujosa funciona como un espejo de las dindmicas sociales, econdomicas y simbdlicas de su
tiempo.
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3.2 Decision de compra

La decision de compra se entiende como el proceso mediante el cual un consumidor
reconoce una necesidad, busca y evaliia alternativas, y finalmente actiia para adquirir un
producto. En la industria de la moda, este proceso integra criterios funcionales como calidad,
simbolicos como estatus o autoexpresion y contextuales como tendencias y canales digitales

(Solomon, 2018).

La calidad percibida se mantiene como uno de los predictores mas robustos de la
intencion y decision de compra en prendas: cuando los consumidores perciben mayor calidad
(material, confeccion, durabilidad), su valoracion del producto aumenta y estan dispuestos a
pagar precios superiores o preferir la marca frente a alternativas. En el sector textil,
investigaciones recientes muestran que la calidad percibida tiene un efecto notable incluso en
productos reciclados o sostenibles, a veces mas relevante que el conocimiento del producto

(Aakko & Niiniméki, 2021; Li et al., 2024; Pires, 2024).

En segmentos de lujo, la decision de compra se ve fuertemente mediada por componentes
simbdlicos: exclusividad, estatus y narrativa de marca (heritage, artesania). Las marcas que
comunican claramente estos elementos (a través de storytelling, calidad demostrable y
experiencias de consumo) facilitan el procesamiento heuristico del consumidor y elevan la
disposicion a compra. Estudios recientes sobre comportamientos ante articulos de lujo y de
segunda mano muestran como la percepcion de valor (funcional y simbolica) condiciona la
intencion de compra y la aceptacion de formatos alternativos (Artaiz Calvo, 2022; Gonzélez

Romo et al., 2020; Sanchez, 2024).

La experiencia de marca, incluyendo tiendas fisicas, e-commerce, interaccion en redes y

visual merchandising, influye en el involucramiento del consumidor y, por ende, en la
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probabilidad de compra. En moda, donde lo visual y estético es central, el marketing visual y la
presentacion del producto (fotografia, video, display) actian como estimulos que aceleran la
evaluacion y aumentan la intencion de compra. Como sefialan Naveda Barrera et al. (2024), la
digitalizacion acelerada durante y después de la pandemia potencid la importancia de contenidos
visuales de calidad y de experiencias omnicanal coherentes con los atributos comunicados como

la calidad, el lujo y la sostenibilidad.

Para explicar la decision de compra en moda es habitual emplear marcos como el modelo
estimulo-organismo-respuesta (S—O—R), donde los estimulos de marketing (atributos del
producto, comunicacion, ambiente de compra) condicionan estados internos (percepciones,
actitudes, emociones) que luego se traducen en respuestas (intencion y acto de compra).
Complementariamente, marcos basados en la Teoria de la Accién Razonada (TRA) y la Teoria de
la Intencion de Comportamiento (TPB) se usan para estudiar como actitudes, normas y control
percibido influyen en la intencion de compra de prendas sostenibles y convencionales. Estos
marcos permiten articular como atributos concretos (calidad, lujo, sostenibilidad) operan como
estimulos que modifican la percepcion del valor y la eventual compra (Lin & Chen, 2022; Lujan

Chumbiray & Polo Heredia, 2024; Romero et al., 2024).

3.3 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se describe como el conjunto de procesos,
conscientes o no, que realizan los individuos al adquirir, usar y disponer de bienes y servicios,
incluyendo la etapa de evaluacion previa y la valorizacion posterior al consumo. En el contexto
de la moda y del sector textil, este comportamiento adquiere matices especificos: no solo se trata
de satisfacer necesidades funcionales, sino también de comunicar identidad, pertenencia y estilo

(Talavera Cadillo, 2022).
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Dentro del &mbito de la moda/textil, tres dimensiones del comportamiento del
consumidor requieren especial atencion: la calidad percibida, la influencia de entorno social y
digital, y la predisposicion hacia productos sostenibles. Por ejemplo, estudios en Espaia
muestran que una parte importante de los consumidores consideran la fabricacion local como un

indicador de confianza al comprar moda (ModaEspafia y Kantar WorldPanel, 2024).

La calidad percibida constituye una de las dimensiones fundamentales en el
comportamiento del consumidor. Este tipo de evaluacion se forma a partir del contacto directo
con el producto, el uso repetido y la comparacion con alternativas disponibles (Aakko y
Niiniméki, 2021). En el caso de las prendas de vestir, los consumidores valoran elementos como
la durabilidad, el ajuste, la suavidad, la confeccion, la estética y la comodidad (Alhassan et al.,

2023; Klerk y Lubbe, 2008). Estos atributos pueden agruparse en dos dimensiones:

e Funcional, vinculada con la resistencia, el confort y la facilidad de
mantenimiento.

e Estética, relacionada con el disefio, la textura, el color y la sofisticacion percibida.

Asimismo, en el ambito latinoamericano, investigaciones han evidenciado que, aunque
los consumidores valoran la sostenibilidad, esta rara vez genera disposicion a pagar mas,

quedando relegada frente a factores como precio y calidad percibida (Talavera Cadillo, 2022).

El proceso de compra puede dividirse en etapas: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
poscompra. En el contexto de la moda/textil, los estimulos de marketing (nuevo disefio,

lanzamiento de colecciodn, influencer, canal digital) activan el proceso, interactuando con factores
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internos del consumidor (actitudes, valores, estilo de vida) y externos (normas sociales, entorno

digital, cultura de consumo) (Kotler & Armstrong, 2017).

La Generacién Z (nacidos aproximadamente entre finales de los 90 y los 2000s) se
caracteriza por ser verdaderamente nativa digital; su socializacidon con dispositivos, contenidos
audiovisuales y redes sociales ha modelado una forma de relacionarse con las marcas basada en
la inmediatez, la autenticidad y la participacion (Martinez-Estrella et al., 2023). En materia de
moda, estos jovenes combinan un alto nivel de exposicion a tendencias globales con una fuerte

sensibilidad local y cultural, lo que provoca que su comportamiento de compra muestre matices.

Los estudios empiricos sobre intencidon de compra en el mercado de la moda indican que,
para la Generacion Z, las normas sociales y la percepcion de calidad son determinantes
relevantes de la intencion de compra; es decir, las creencias sobre qué espera el entorno (amigos,
referentes, influencers) y la valoracion de la calidad percibida del producto influyen directamente
en su disposicion a adquirir prendas (Lima-Vargas et al., 2022). Asimismo, la sensibilidad
normativa se manifiesta en comportamientos de compra que a menudo combinan la busqueda de
reconocimiento social (seguir tendencias) y la exigencia de coherencia ética por parte de las
marcas. Por otra parte, aunque manifiesten interés en la sostenibilidad, tienden a priorizar

factores tradicionales como el precio o la conveniencia (Mercado Negro, 2025).

Para la Generacion Z, el canal digital tiene una presencia relevante, tanto en la fase de
blisqueda como en la comunicacion sobre el producto, aunque estudios sugeridos indican que la

tienda fisica aiin conserva relevancia (Puro Marketing ,2023).

Finalmente, las redes sociales y el marketing de influencia son canales decisivos en la

construccion de preferencias y tendencias de moda entre la Generacion Z. Plataformas como
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Instagram, TikTok actian como espacios donde se crean y difunden estilos; las resenas, los
unboxings y la prescripcion de micro-influencers pueden provocar compras por impulso y
acelerar la adopcion de modas (Martinez-Estrella et al., 2023). Por ello, las marcas textiles deben
disefiar mensajes que aporten utilidad, emplear formatos audiovisuales inmediatos y demostrar

consistencia entre lo que comunican y sus practicas productivas.

3.4 Marketing y Publicidad

El marketing en el &mbito de la moda y los textiles debe entenderse como una practica
que va mas alla de la simple promocion de prendas, orientdndose a la gestion de percepciones de
valor que integran calidad, identidad y responsabilidad. Al respecto, Roa Bonilla (2022) sefiala
que los consumidores actuales valoran cada vez mas atributos intangibles como la ética en la
produccion y la sostenibilidad ambiental, los cuales influyen directamente en su intencion de
compra. En este sentido, Casab6-Orti (2021) sostiene que las estrategias modernas deben
comunicar de forma coherente tanto las caracteristicas fisicas del producto como los
compromisos sociales de la marca; un enfoque que, de acuerdo con Talavera Cadillo (2022), se
vuelve decisivo en segmentos de alto valor —como las prendas de alpaca— donde la narrativa

sobre el origen y la artesania define la decision de compra.

En el 4mbito del marketing sostenible aplicado a la moda, la autorregulacion y las
iniciativas voluntarias de responsabilidad corporativa se han convertido en mecanismos
frecuentes para mostrar compromiso ambiental y social. Estudios en contextos hispanohablantes
muestran que estas iniciativas, cuando son auténticas y verificables, incrementan la preferencia
del consumidor por marcas responsables y mejoran la reputacion corporativa (Casabo-Orti,
2021). Sin embargo, la eficacia comunicativa depende de la consistencia entre lo que se declara 'y

lo que efectivamente se practica en la cadena productiva.
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Para el marketing textil contemporaneo, la convergencia entre sostenibilidad, calidad
percibida y tecnologia ofrece una ruta: comunicar el valor real del producto (calidad, origen,
transparencia). Cuando las empresas del sector de la moda logran alinear estos elementos no solo
mejoran los resultados comerciales, sino que también promueven practicas mas responsables
dentro de la industria (Chang Bautista y Chinchay Tapia, 2023; Naveda Barrera et al., 2024;

Talavera Cadillo, 2022).

Las estrategias publicitarias en la industria de la moda y el sector textil han evolucionado
hacia un modelo comunicativo més emocional, interactivo y sostenible. Ya no se centran
unicamente en persuadir, sino en construir narrativas de marca que generen identificacion y
pertenencia. En este contexto, la publicidad busca conectar los valores estéticos del producto con
los valores sociales y ambientales del consumidor (Roa Bonilla, 2022). Asi, el mensaje
publicitario deja de ser un simple canal informativo para convertirse en una experiencia
simbdlica que refleja aspiraciones, estilos de vida y compromisos éticos. De acuerdo con
Casabo-Orti (2021), las empresas que integran mensajes de sostenibilidad y responsabilidad
ambiental dentro de sus estrategias publicitarias logran diferenciarse en mercados saturados,
como el textil, donde la competencia se basa no solo en disefio o precio, sino también en la
percepcion de impacto social. Esta tendencia ha impulsado el desarrollo de campaiias que
promueven practicas ecoeficientes, uso responsable de materiales y consumo consciente,

generando una conexion emocional mas profunda entre la marca y el consumidor.

Durante la pandemia y el periodo postpandemia, la publicidad digital adquirié un papel
determinante. Al respecto, Naveda Barrera et al. (2024) destacan que las marcas que
fortalecieron su comunicacion empatica y transparente mediante medios digitales lograron

sostener su presencia de mercado, especialmente en el &mbito de la moda. En esta etapa, la

20



credibilidad y la coherencia se convirtieron en los pilares de la comunicacion, reforzando la

importancia de estrategias publicitarias centradas en la confianza y la sostenibilidad.

En el caso del consumo de moda sostenible, Talavera Cadillo (2022) sefala que las
campaias que destacan atributos como la calidad artesanal, el origen ético y el uso de fibras
naturales influyen positivamente en la percepcion de valor del producto. Este enfoque es
especialmente relevante en marcas textiles peruanas que utilizan materiales tradicionales. En
suma, las estrategias publicitarias en el marketing de moda y textil se orientan hoy hacia la
construccion de valor simbdlico y sostenible. Combinan la innovacion tecnologica con la
autenticidad del mensaje, integran la responsabilidad social con la estética y priorizan el dialogo
con el consumidor sobre la persuasion unilateral. En un mercado que valora tanto la calidad
como la conciencia ética, la publicidad efectiva es aquella que logra contar historias coherentes

con la identidad de la marca y las expectativas del publico.

Las estrategias publicitarias en la moda de lujo contemporanea han experimentado una
transformacion significativa, marcada por la incorporacion de la sostenibilidad como un valor
aspiracional. Al respecto, Gonzalez Romo et al. (2020) evidencian que las marcas de alta gama
han adoptado una comunicacion mas consciente, donde la responsabilidad ambiental y social se
integra como un componente esencial del lujo y no como un elemento accesorio. De acuerdo con
los autores, esta publicidad utiliza estrategias discursivas basadas en la autenticidad, la herencia
y la artesania, conceptos que ahora se reconfiguran bajo una mirada sostenible para fusionar el

saber hacer tradicional con procesos de produccion respetuosos con el medio ambiente.

Este cambio responde a una nueva légica de consumo en la que los compradores valoran
tanto la exclusividad del disefio como el compromiso ético detras de la produccion. En

consecuencia, las campafias contemporaneas apelan a una "exclusividad responsable", utilizando
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recursos visuales que asocian el lujo con la durabilidad y el consumo consciente. De este modo,
la publicidad deja de centrarse en la ostentacion por exceso para enfocar su narrativa en la
calidad y la coherencia; la sostenibilidad se transforma, asi, en el nuevo simbolo de distinciéon y

sofisticacion del sector.

Junto con esto el mensaje publicitario se ve implicado, a partir de las nuevas formas de
hacer publicidad y con las nuevas tendencias en la industria textil, es importante destacar que el
mensaje deja de ser solo innovador, para ser también redundante. La necesidad de llamar la
atencion de los posibles consumidores con mensajes chocantes y la repeticion de estos mismos
para que se graben en la mente de los receptores trae como consecuencia un fuerte desgaste. El
rapido deterioro motiva la codificacion incesante de otros nuevos mensajes. Igualmente, la
redundancia que se observa en el andlisis de un Uinico mensaje, con el reforzamiento de las

mismas ideas con palabras idénticas o de contenido semejante (Kotler y Armstrong, 2017).

Con una industria que se ha reinventado el mensaje publicitario entra en una etapa de
adaptacion, de forma que ya no es solo lo que se dice sino «de qué forma se dice». El contenido
del mensaje, la idea basica que se quiere transmitir, debe definir claramente qué se ofrece y por
qué se ofrece, buscando conseguir que el destinatario del mensaje capte toda la informacion que

queremos transmitir (Rodriguez et al., 2020).

Como parte de las estrategias publicitarias en el mercado actual, los drivers funcionales
emergen como aquellos factores racionales y practicos que influyen directamente en la decision
de compra de los consumidores al vincularse con las utilidades de un producto o servicio. Estos
componentes se enfocan exclusivamente en los beneficios tangibles y en las especificaciones
operativas que cumplen con las necesidades del cliente, postergando los aspectos emocionales o

aspiracionales para basarse en lo que el usuario espera que el bien ejecute de manera utilitaria.

22



De este modo, al evaluar las principales variables dentro de esta categoria, destacan la calidad y
el rendimiento, dado que los consumidores priorizan la adquisicion de productos que ofrezcan un

alto estandar funcional a cambio de un precio justo (Swinker y Hines, 2006).

Los drivers funcionales en marketing son esenciales para entender las motivaciones
racionales y précticas detras de las decisiones de compra de los consumidores. Las marcas que
identifican y se enfocan en estos drivers pueden ofrecer mensajes publicitarios especificos sobre
las necesidades de los consumidores. Pero es importante recordar que, si bien los drivers
funcionales son cruciales, a menudo se complementan con otros factores emocionales, tanto en la
toma de decisiones como en las estrategias publicitarias y en el mensaje publicitario (Ferrer

Ochando, 2023).

A diferencia de un estimulo puramente funcional, un driver emocional se define como
aquel elemento que impacta de forma directa en la afectividad y, por ende, en la conducta del
consumidor. Estas variables representan componentes clave que motivan a los individuos a
actuar de formas especificas, ya sea en la toma de decisiones, en la fidelizacion hacia una marca
o en la interaccion con su entorno social. En este sentido, los drivers emocionales se vinculan
estrechamente con las necesidades humanas fundamentales, tales como la seguridad, la
pertenencia, el reconocimiento y la autorrealizacion, adaptandose al contexto y a las experiencias

previas del sujeto (Maslow, 1943).

En conclusion, el marketing y la publicidad en la industria textil contempordnea han
evolucionado de una persuasion unilateral basada en el producto hacia la construccion de
narrativas complejas que equilibran drivers funcionales, como la calidad y el rendimiento, con
drivers emocionales centrados en la sostenibilidad, la identidad y la ética. De este modo, el éxito

de las marcas actuales depende de su capacidad para comunicar con coherencia y transparencia,
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transformando el mensaje publicitario en una experiencia simbolica que no solo satisface
necesidades practicas, sino que educa al consumidor y genera un sentido de pertenencia basado

en valores compartidos.

4 Antecedentes Investigativos
4.1 Analisis de Antecedentes Investigativos
4.1.1 A Nivel Internacional

Espana

Moreno Tejada (2024) analiz6 los factores que influyen en la decision de compra de
moda sostenible y la evolucion de la industria textil frente a su impacto ambiental. La
investigacion planted como propdsitos examinar las motivaciones y obstaculos del consumidor,
identificar el perfil del cliente que opta por estas alternativas y presentar las nuevas opciones del
sector. Para ello, se aplico un enfoque mixto mediante una revision de literatura especializada
(articulos académicos e informes institucionales) y una encuesta en linea administrada por
Google Forms enfocada en la frecuencia de compra. Los hallazgos evidenciaron que factores
culturales, valores, costumbres y el nucleo social ejercen una influencia directa en la toma de
decisiones. Asimismo, se identifico una evolucion en las tendencias de consumo, la cual
transiciona desde la utilidad basica de las prendas hacia una creciente preocupacion por el medio
ambiente, impulsada significativamente por la tecnologia y la aparicion de nuevas fuentes de

informacion (Moreno Tejada, 2024).

Por su parte, Ferrer Ochando (2023) investigo el comportamiento del consumidor y las
tendencias actuales en el sector de la moda, enfocandose en las decisiones de compra de las
generaciones X y Z para el disefio de una guia publicitaria. A través de un enfoque mixto, el

estudio combin6 encuestas como fuente primaria externa para recopilar datos cuantitativos de
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forma répida y econdmica con entrevistas semiestructuradas a profesionales del area que
aportaron profundidad estratégica. Se determin6 que el éxito en el marketing de moda actual
desplaza la intuicion subjetiva y exige una escucha activa, objetividad y conocimiento profundo
de la audiencia. Ademas, se detectd una transicion del consumidor hacia una mentalidad ética
que posiciona a la sostenibilidad como un determinante fundamental o driver de compra, lo que
convierte a la ética en un pilar estratégico. Por tanto, el mensaje publicitario debe trascender lo
comercial y ofrecer contenido auténtico para lograr diferenciacién competitiva en un mercado

saturado (Ferrer Ochando, 2023).

Asimismo, Aratiz Calvo (2022) explico las preferencias de los consumidores al adquirir
prendas de ropa mediante el analisis de variables como sostenibilidad, procedencia, estado,
calidad y precio. El estudio empled experimentos de eleccion discreta a través de una encuesta de
elaboracion propia, simulando el proceso de decision real basado en la teoria de la utilidad
indirecta para ofrecer valor estratégico al marketing del sector. Entre los resultados, se observo
una adopcioén masiva del e-commerce en menores de 35 afios tras crisis globales como la
pandemia. Al evaluar la jerarquia de los criterios de compra, se determind que los atributos mas
valorados son el lujo y el estado nuevo de la prenda, sugiriendo que el reconocimiento social y la
solvencia econdmica poseen un peso superior a la ética ambiental, con una probabilidad 3.76
veces mayor de adquirir un producto de lujo frente a uno de segunda mano. Adicionalmente, se
identifico una preferencia por materiales naturales y de procedencia europea debido a la
percepcion de mejores condiciones laborales; no obstante, un sector del mercado atin percibe la
sostenibilidad como una estrategia de marketing y no como un valor intrinseco, concluyendo que

dicho factor es deseado pero subordinado al estatus y la calidad (Aratiz Calvo, 2022).
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Venezuela

Romero et al. (2024) examinaron la relacion entre la decision de compra y el desarrollo
sostenible en las generaciones Y y Z. Mediante una revision sistematica de la literatura cientifica,
el estudio evalud e interpretd contribuciones previas para actualizar el conocimiento sobre el
comportamiento de consumo juvenil. Se identifico una estructura compleja en la decision de
compra sostenible mediada por factores como la conveniencia percibida, la lealtad de marca, la
inclinacion hacia el lujo y, fundamentalmente, el uso de la tecnologia. Esta ultima fue reconocida
como el motor principal de consumo tras la pandemia; sin embargo, se advierte una
contradiccion: aunque la tecnologia facilita el acceso a catalogos sostenibles, también fomenta el
consumo impulsivo e innecesario debido al impacto de las redes sociales y figuras publicas,
perjudicando al medio ambiente. Finalmente, el contexto generacional de los Millennials y
Centennials 1os muestra mas sensibles al cambio climatico, integrando la conciencia ambiental
empresarial y la sostenibilidad de los insumos como criterios criticos en la evaluacion textil, lo
que proyecta a los jovenes como agentes de cambio que exigirdn transparencia y practicas éticas

auténticas (Romero et al., 2024).

4.1.2 A Nivel Nacional

Kanashiro Iwamoto y Salcedo Salazar (2024) analizaron la relacion existente entre la
sostenibilidad empresarial y la decision de compra en consumidores de prendas de vestir del
sector textil. A través de un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de corte
transversal-correlacional, la investigacion se oriento6 a evaluar dicha relacion en un momento
unico mediante un método estadistico estructurado desde la revision tedrica en fuentes de alto
impacto. Los resultados evidenciaron una relacion de baja influencia entre ambas variables. A

pesar de manifestarse una conciencia teorica sobre el dafio ambiental, se identificd una brecha
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entre la intencion y la accion, donde los usuarios continian optando por marcas de fast fashion
debido al desconocimiento de los procesos productivos o la resistencia al cambio en los habitos
de consumo. Asimismo, el factor econémico mostréd una baja influencia, dado que la mayoria
prioriza opciones econdmicas y contaminantes segun su nivel de ingresos. Por otra parte, la
relevancia otorgada a la publicidad, el estatus y las recomendaciones de influencers fue
calificada como neutra o baja. Finalmente, en el factor ambiental se observo un sesgo por
desconocimiento técnico; la Generacion Z reflejé una predisposicion actitudinal, pero sin
cumplimiento conductual, demostrando que en Lima la reputacién de marca basada en
sostenibilidad no constituye un atributo determinante para el consumidor, quien otorga poca
importancia a la contaminacion generada durante la confeccion (Kanashiro Iwamoto y Salcedo

Salazar, 2024).

Por su parte, Bazan Usco y Girdn Solany (2023) determinaron la importancia de los
criterios de sostenibilidad ambiental y social y su relacion con la decision de compra de los
consumidores jovenes peruanos de 20 a 35 afios con interés en el sector moda. El estudio empled
un enfoque cuantitativo bajo una estrategia de encuesta estructurada en un horizonte temporal de
un afio, capturando las preferencias y actitudes de la muestra con el rigor de las investigaciones
de opinion publica. Se concluy6 que, aunque los encuestados se consideran socialmente
responsables, la relacion entre el criterio de sostenibilidad y la accién de compra es casi nula. La
mayoria de los participantes fue clasificada bajo el perfil de eco considers (personas preocupadas
conceptualmente por el entorno), pero su conducta real se asemeja a la de un consumidor sin
conciencia social o eco dismissers. De este modo, para el consumidor joven peruano el precio y
la calidad se mantienen invariablemente como factores prioritarios por encima del impacto social

y ambiental de los productos (Bazan Usco y Girén Solany, 2023).
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En el mismo sentido, Diaz Alonso y Gutiérrez Luis (2025) evaluaron el impacto de la
responsabilidad social empresarial (RSE) en las etapas de la decision de compra dentro de la
industria textil en el mercado peruano. Mediante un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental de corte transversal-correlacional, el estudio determind que la RSE ejerce una
influencia moderada en dicho proceso de eleccion. Los consumidores valoran principalmente las
dimensiones social y ambiental de la RSE, destacando el trato justo a los colaboradores, la
transparencia corporativa y las practicas de reciclaje como factores determinantes. Por
consiguiente, se sugiere que las empresas textiles fortalezcan y comuniquen de manera efectiva
estas acciones sostenibles para optimizar su imagen corporativa, captar a un consumidor
progresivamente mas consciente y consciente sobre el impacto que tiene la industria, y
consolidar una ventaja competitiva en un entorno comercial exigente (Diaz Alonso y Gutiérrez

Luis, 2025).

El proceso de decision de compra en el mercado textil también se encuentra condicionado
por el acceso a la informacion y la percepcion de los atributos de los productos. Al respecto,
Herrera Vega et al. (2018) identificaron, en su propuesta de un plan de marketing para prendas de
"Alpaca del Pert" en Chile, que la mayoria de los consumidores desconoce los beneficios
especificos de esta fibra, lo que limita una eleccion final consciente. Esta falta de percepcion de
los atributos integrales restringe las etapas de eleccion, impidiendo que el proceso se realice de
manera informada. Ante este panorama, se recomienda el desarrollo de estrategias
comunicacionales integras —tanto publicidad informativa externa como capacitacion de personal
en los puntos de venta— que difundan no solo los beneficios fisicos de la prenda, sino también

su impacto social y ambiental positivo (Herrera Vega et al., 2018).
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Este comportamiento difiere cuando se analiza el consumo masivo o segmentos
generacionales especificos. Castro Giron e Iparraguirre Garcia (2019), en su andlisis sobre la
industria fast fashion, identificaron seis grupos de atributos esenciales para las compradoras:
prestigio, precios y promociones, afinidad, facilidades, tendencias de moda y calidad del
material, sugiriendo el disefio de propuestas de valor diferenciadas para cubrir las demandas
insatisfechas del mercado (Castro Gir6n e Iparraguirre Garcia, 2019). Por su parte, enfocado en
el comportamiento de la Generacion Z, Aybar Lindley et al. (2017) hallaron que las variables
mas valoradas corresponden al servicio al cliente, la posventa, la preocupacion ambiental de la
marca, la calidad y el precio justo; no obstante, este segmento tiende a priorizar la funcionalidad
inmediata del articulo por encima de la calidad en si misma (Aybar Lindley et al., 2017). Esta
evolucion contrasta con la perspectiva historica formulada por Bustamante (1989) en el sur
andino, donde la durabilidad de la fibra de alpaca constituia el pilar fundamental del consumo,
una premisa estructural que sent6 las bases para la consolidacion contemporanea de dicho sector

(Bustamante, 1989)

En el &mbito regional, las estrategias de posicionamiento para las fibras textiles de lujo
enfrentan desafios criticos de comunicacion. Fuentes y Salazar (2019) examinaron las estrategias
de branding y marketing digital aplicadas por empresas exportadoras en la ciudad de Arequipa,
evidenciando que, para lograr una diferenciacion internacional, es indispensable resaltar atributos
vinculados a la calidad de la fibra, la exclusividad asociada al lujo y las ventajas de la
sostenibilidad frente a fibras competidoras como el cashmere. Asimismo, se identificé que las
empresas ain presentan limitaciones en la gestion de marca propia, lo cual reduce su capacidad

para consolidar la percepcion de la alpaca como un producto prémium (Fuentes y Salazar, 2019).
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Esta problematica coincide con lo reportado por la Universidad de Lima (2022), donde se
destaca que la industria alpaquera peruana enfrenta desafios relacionados con la falta de
estrategias de diferenciacion, la escasa innovacion en la comunicacion de marca y la necesidad
de reforzar el posicionamiento en mercados de lujo. A pesar del reconocimiento internacional de
la fibra por su alta calidad y sostenibilidad, el sector no ha logrado capitalizar plenamente estos

atributos en el consumidor final (Universidad de Lima, 2022).

De igual manera, Delgado Torres (2017) identificé que la industria textil de alpaca en el
Pert presenta retos vinculados a la limitada capacidad de diferenciacion frente a fibras sustitutas
y la escasa consolidacion de marcas propias. La falta de estrategias comunicacionales efectivas

dificulta que el valor intrinseco de la fibra llegue al consumidor (Delgado Torres, 2017).

Finalmente, Azabache (2019) corrobora que uno de los desafios centrales en Arequipa es
la insuficiente inversion en publicidad y estrategias de comunicacion para posicionar la fibra en
mercados internacionales. Aunque la calidad constituye un atributo diferenciador, este potencial
no se ha rentabilizado debido a la carencia de campaias publicitarias que transmitan el valor de
la fibra como producto de lujo y sostenible. Estos hallazgos demuestran que la comunicacion
publicitaria enfocada en lujo, calidad y sostenibilidad es decisiva en la intenciéon de compra y
resulta indispensable para fortalecer la competitividad del sector textil arequipefio (Azabache,

2019).
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S  Hipéotesis
H1. Dado que los jovenes de la generacion Z de Arequipa valoran mas la sostenibilidad y
la calidad en sus decisiones de consumo, es probable que prioricen estos atributos por sobre el

lujo al comprar prendas de alpaca.

H2. Dado que los mensajes publicitarios que incluyen atributos como lujo, calidad o
sostenibilidad captan la atencion de los jovenes de la generacion Z de Arequipa, es probable que

estos estimulos influyan positivamente en su decision de compra de prendas de alpaca.

H3. Dado que los jovenes de la generacion Z de Arequipa muestran interés por una
variedad de atributos en los productos que consumen, es probable que valoren en igual medida la

sostenibilidad, la calidad y el lujo al momento de comprar prendas de alpaca.
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6 Matriz de Consistencia

Tabla 2

Matriz de consistencia de uso de "lujo", "calidad" y "sostenibilidad" como atributos a

resaltar en el mensaje publicitario para influir en la decision de compra de prendas de alpaca.

Variables e

Problema Objetivos Hipotesis Indicadores Metodologia
Interrogante Objetivo General HI1. Dado que los  Variable Metodologia
General o jovenes de la Independiente ,

Estudiar si el uso generacion Z de Se empleard un

(El'uso de uno o de los atributos de Arequipa valoran Mensaje cuestionario con
mas atributos lujo, calidad y més la Publicitario preguntas en escala
2omp hijo sostenlbll}dad 0 sostenibilidad y la Dimensiones: de llkerF ,sobre la

calidad” y un mensaje Alidad b T percepcion de
“sostenibilidad” en publicitario o e Lujo atributos (lujo,

n mensaje influyen en la flecisiongs fe : calidad
u uy , y

B, 1 7 CONsumo, €s mas : T
publicitario decision de probable §uk e Calidad sostenibilidad) en
iinﬂg}./?n (eln la fiomlpra de prendas prioricen estos e Sostenibilidad  Prendas de alpaca

coIsign ce ¢ alpaca. atributos por sobre s Enfoque de
compra de prendas .. ol luio al comprar Variable 2
de alpaca? Objetivo g p Dependiente Investigacion

Especifico prendas de alpaca. Enf .
Interrogantes . Decision de compra  —nfoque cuanti-
Es ecifigcas Determinar la H2. ngo que los P cualitativo
P medida en la que ~ mensajes. Dimensiones o g

(Eluso de cada atributo pubhc1tar10§ que e Dercepciondel [ Ipo OO
atributos como influye en la incluyen atributos v duré | nvestigacion
“llle” “calidad” y decision de como lu3.03 (‘:ahdad P Correlacional.
“sostenibilidad” en compra y SOStemblhda{i e Evaluacion del ;
un mensaje ldentifi Y4 captanila atencion Beneficio vael fle 3y
publicitario entiticar s1e de los jovenes de investigacion

influyen en igual
medida en la
decision de
compra de prendas
de alpaca en la
generacion z de
Arequipa?

uso de dos 0 mas
atributos influye
en mayor o menor
medida en la
decision de
compra.

la generacion Z de
Arequipa, es
probable que estos
estimulos influyan
positivamente en
su decision de
compra de prendas
de alpaca.

e Intencion de
Compra

El alcance de la
investigacion es
explicativo.
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(Cual es la
percepcion de los
jovenes de la
generacion z de la
ciudad de
Arequipa sobre las
prendas de alpaca?

H3. Dado que los
jovenes de la
generacion Z de
Arequipa muestran
interés por una
variedad de
atributos en los
productos que
consumen, €s
probable que
valoren en igual
medida la
sostenibilidad, la
calidad y el lujo al
momento de
comprar prendas
de alpaca.

Diseiio de
investigacion

El disefio de esta
investigacion se
clasifica como un
disefo no
experimental
transaccional.

Tipo de Muestreo

Muestreo no
probabilistico, por
cuotas

Poblacion

215,664 personas
entre 18 y 27
pertenecientes a la
generacion z que
habitan en Arequipa.

Muestra
Total: 384
Hombres: 194
Mujeres: 190
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CAPITULO II

7 Planteamiento Operacional
7.1 Técnicas, instrumentos y materiales de Verificacion

Para la presente investigacion se ha utilizado la técnica de encuesta mediante un
cuestionario estructurado, debido a que permite recopilar informacién de manera eficiente y
sistematica de un numero significativo de participantes pertenecientes al piblico objetivo. Esta
eleccion metodologica responde a la necesidad de cuantificar percepciones, actitudes o
intenciones como, por ejemplo, la intencidon de compra o la percepcion de calidad y lujo en

relacidon con determinadas variables.

Se empled la técnica de ecuaciones estructurales debido a que nos permiten estimar el

efecto y las relaciones entre multiples variables, con esta técnica podemos modelar variables a
partir de indicadores observables y reducir el error de medicion. De manera que al elegir el SEM
fue factible trabajar con constructos que no se pueden medir directamente como, la percepcion
de la calidad, sostenibilidad y lujo o la intencién de compra del grupo de estudio a partir de
dichos atributos. Asi mismo, una potencialidad de este tipo de modelos es la posibilidad de
representar el efecto causal entre las variables propuestas, aunque la representacion no asegura la
existencia plena de causalidad. Por otra parte, la técnica facilita el analisis de cadenas causales,
donde una variable actua como dependiente en una relacion e independiente en otra, permitiendo

una vision holistica del fenémeno.

El uso de escalas tipo Likert facilita la medicion de niveles de acuerdo o desacuerdo
frente a enunciados especificos, lo que permite transformar opiniones subjetivas en datos

cuantificables, analizables estadisticamente. Esta estructura estandarizada asegura ademas la
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comparabilidad entre respuestas, lo que resulta esencial para identificar tendencias, relaciones

entre variables y validacion de hipotesis.

Asimismo, las encuestas ofrecen versatilidad en su aplicacion, ya que pueden ser
distribuidas de forma presencial o digital, reduciendo costos y tiempos, sin comprometer la

fiabilidad de los datos, siempre que se disefie adecuadamente.

En resumen, se ha optado por este instrumento porque es coherente con el enfoque
cuantitativo del estudio, permite recolectar informacion representativa, estandarizada y valida, y

ofrece las condiciones necesarias para alcanzar los objetivos planteados.

El instrumento esta dividido en tres secciones principales:

1. Datos demograficos: Esta seccion recopila informacion basica de los

encuestados, relevante para el andlisis segmentado de los resultados.

2. Percepcion de atributos del mensaje publicitario: Compuesta por 15
enunciados, esta seccion evaliia como los participantes perciben los elementos

asociados al mensaje de lujo y calidad en la comunicacién publicitaria.

3. Decision de compra: Incluye 21 enunciados que buscan medir la intencion de

compra de prendas de alpaca por parte de los consumidores.

En total, el instrumento estd conformado por 37 items, distribuidos en las dos variables

principales del estudio: mensaje publicitario y decision de compra.

7.2 Campo de Verificacion
7.2.1 Ubicacion Espacial

El trabajo de investigacion tendra como ubicacion espacial la ciudad de Arequipa.
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7.2.2  Ubicacion Temporal
La investigacion se realizara entre los meses de abril a diciembre del 2025, procediendo a
efectuar la recoleccion de datos entre los meses de octubre a diciembre, para finalmente realizar

el procesamiento de la informacion entre los meses de enero a abril del presente ano 2026.

7.2.3 Unidades de Estudio
7.3 Poblacion

Segtin el Censo Nacional 2017: XII de Poblacion, VII Vivienda y III de Comunidades
Indigenas del Instituto, elaborado por el Instituto Nacional de Estadisticas e Informacion (INEI,
2018), la poblacion urbana de la ciudad de Arequipa ascendia a 1,063,523 habitantes. Para la
presente investigacion se ha determinado trabajar con una muestra de adultos jovenes
pertenecientes a la generacion z y cuyas edades oscilan entre los 18 y 27 afios al momento del

estudio.

La eleccion de este rango etario se fundamenta en los datos proporcionados por el Censo
Nacional 2017, el cual reportd que en la ciudad de Arequipa existian 106,056 personas entre 10 y
14 afios y 109,608 personas entre 15 y 19 afios. Teniendo en cuenta el tiempo transcurrido desde
la fecha del censo hasta el desarrollo de la investigacion (2025), se estima que las personas
pertenecientes a dichos grupos de edad actualmente se encuentran dentro del rango objetivo de
estudio, es decir, entre 18 y 27 afios. Esta proyeccion permite establecer una base solida para

delimitar el universo poblacional al que se dirige la investigacion.

7.4 Muestra
Para determinar la muestra se uso la siguiente formula aplicada para poblaciones

infinitas.
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Figura 1
Formula para encontrar el tamaiio de muestra ideal

z2xpxq
=—

Doénde:
e El valor de confiabilidad: z=1.96 (95%)
e Probabilidad de éxito: p=0.5
e Probabilidad de fracaso: q = 0.5
e Error de estimacion: e = 0.05

Desarrollando la formula, obtenemos que la muestra para el siguiente trabajo de

investigacion esta conformada por 384 arequipenos de la generacion z entre 18 y 27 afios.
Tabla 3

Muestra por sexo

Sexo Total de la muestra Porcentaje
Hombre 194 50.6%
Mujer 190 49.4%
Total 384 100%
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7.5 Estrategia de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizara mediante la aplicacion de una encuesta estructurada,
la cual sera distribuida de forma aleatoria a través de la plataforma Google Forms. Esta
modalidad permite una mayor cobertura y accesibilidad, especialmente considerando que el
estudio estd enfocado en la generacion Z. Por ello, la primera pregunta del instrumento estara

orientada a identificar la edad del participante, asegurando que forme parte del publico objetivo.

Antes de comenzar la encuesta, los participantes seran informados sobre los objetivos de
la investigacion y se les brindara una declaracion clara sobre la confidencialidad de sus
respuestas y la proteccion de sus datos personales. Se indicara expresamente que no deben
proporcionar informacion adicional a la solicitada, con el fin de garantizar el anonimato y la

integridad del proceso.

El analisis de los datos recopilados se realizara mediante dos herramientas especializadas.
Para el andlisis exploratorio se utilizara el software IBM SPSS, mientras que el analisis
confirmatorio se llevarad a cabo con Smart PLS, permitiendo validar el modelo planteado y

establecer relaciones entre las variables estudiadas.

38



7.6 Cronograma de trabajo

Tabla 4

Cronograma de Trabajo

Mes Actividades

- Eleccion del tema y definicion del problema

- Revision bibliografica inicial

Marzo
- Planteamiento del problema, objetivos e hipotesis/preguntas
- Reuniodn con asesor para validacion del tema

. - Redaccion del marco tedrico
Abril ' ", |

- Elaboracion de la justificacion y antecedentes
- Primer borrador del planteamiento del problema
- Disefio metodologico: tipo de estudio, poblacidon, muestra,

Mayo instrumento
- Elaboracion de instrumento de recoleccion de datos
- Aprobacion de asesor para validacion de instrumento

Junio - .\, . )

Augos o - Validacion de fiabilidad del instrumento
- Validacioén de instrumentos con expertos

Setiembre - Aprobacion del proyecto por dictaminadores
p proy p
Octubre - - Trabajo de campo / recoleccion de datos
i p

Febrero
- Organizacion y tabulacion inicial de datos
- Analisis de resultados

Marzo - Redaccion del capitulo de resultados y discusion

p y

- Redaccion de conclusiones y recomendaciones
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- Revision completa y correcciones finales
. - Revision final por el asesor
Abril
- Formato y normas de presentacion (APA)

- Presentacion de tesis
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CAPITULO 111
8 Resultados
8.1 Procesamiento y Analisis de Datos
8.1.1 Anadlisis Exploratorio
Dentro del analisis exploratorio inicial se realiz6 la evaluacion de la constancia interna
del instrumento, que consta de 38 items (D y M), se pudo obtener una fiabilidad expresada en el
Alfa de Cronbach de 0.803, es decir, un coeficiente bueno y aceptable, que indica la

confiabilidad del instrumento.

Figura 2

Modelado confiabilidad Cronbach.

[ o Je[ o | [ow | [[o7 | [[oe ] [ oo | [ o2 | [ o2 | [ oar [ 03 |[ oa | o5 |] o6 |J o7 ]

NN ]

0713705980703 0640 0.658 0712 0702 07590715 0748 0687 5407062070711

0.803

0.869

0.57570.5740.762 0,769 0599 0708 0569 0568 0702 0704 0.693

AV N N

[wmio [ [ wmn | [mz | [miz | [ma | [ws ][ M | [ me | [ w || me | [ mo |

Nota: Datos obtenidos por medio de SPSS

En el modelado R? observamos que el resultado es consistente, con buena capacidad
explicativa (R?=0.644), una relacion fuerte entre las variables principales (0.803) y mediciones

aceptables de los indicadores.
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Figura 3

Modelado R? (coeficiente de determinacion)

D1 D13 D14 D17 pig | [ b9 | [ b2 | [ 2o | [ par | D3 D4 DS D6 D7
AR T

0713205980703, 0.640 0658 0712 0702 0759 0715 0748 0687 5407 0.620~0.711

0.803

0575705740762 0769 0599 (708 0569 0568 0.702 07040693

AV NN

[wmwo [ wn | [wz | [mz | [ma | [ws | [ w3 ][ me | [ m | [ me | [ m |

Nota: Datos obtenidos por medio de SPSS

En la tabla 5 observamos las cargas factoriales por item (pregunta) dentro de sus
respectivos constructos (D y M). Todas las cargas son mayores a 0.5, lo cual es aceptable en

modelos SEM. Esto significa que los items contribuyen adecuadamente a medir sus constructos.

Por lo tanto, el modelo presenta buenas cargas factoriales en general, lo que indica que

las preguntas estan bien alineadas con sus variables y no hay necesidad urgente de eliminar

items.
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Tabla 5

Cargas factoriales por item

D M
D1 0.712 -
D13 0.598 -
D14 0.703 i
D17 0.64 -
D18 0.658 -
D19 0.712 -
D2 0.702 -
D20 0.759 -
D21 0.715 -
D3 0.748 -
D4 0.687 -
D5 0.54 -
D6 0.62 -
D7 0.711 -
M10 - 0.575
Mi11 - 0.574
M12 - 0.762
M13 - 0.769
M14 - 0.599
M15 - 0.708
M3 - 0.569
M6 - 0.568
M7 - 0.702
M8 - 0.704
M9 - 0.693
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Nota: Datos obtenidos por medio de SPSS

En el modelo de fiabilidad y validez convergente observamos una Fiabilidad Compuesta
entre 0.87 y 0.92, superando el umbral de 0.7, confirmando que los constructos son fiables y
estables. Mientras que en la Varianza Media Extraida los items son mayores a 0.5, lo que
demuestra validez convergente adecuada, es decir, ambos explican bien a sus constructos. Por lo
tanto modelo presenta alta fiabilidad y adecuada validez convergente, por lo que los constructos

estan bien medidos y son consistentes.

Tabla 6

Modelo de medicion: fiabilidad y validez convergente

Cronbach's Cor.np(.)s.lte C01.np(.)s.1te Average variance
alpha reliability reliability extracted (AVE)
P (rho_a) (rho_c¢)
D 0.91 0.914 0.923 0.564
M 0.869 0.877 0.894 0.537

Nota: Datos obtenidos por medio de SPSS

La tabla 7 muestra el coeficiente de trayectoria entre las variables M — D, evaluando la
fuerza y significancia de la relacion. Observamos un P value menor a 0.05, lo que valida que el
efecto es estadisticamente significativo. Por lo tanto podemos decir que existe una influencia

fuerte, positiva y significativa de M sobre D, con resultados confiables y consistentes.
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Tabla 7

Coeficiente de Trayectoria (Path Coefficient)

Original Standard g
sample Sample deviation i gtatistics P values
(0) mean (M) (STDEV) (|/O/STDEYV))
M->D 0.803 0.805 0.02 39.845 0.0000

Nota: Datos obtenidos por medio de SPSS

8.2 Descripcion de Resultados
8.2.1 Resultados de la Muestra

Figura 4

Grdfico Datos de Control — Sexo.

51%

= MUJERES HOMBRES

La Figura 1 representa la distribucion de la muestra en base al género de la generacion Z
de la ciudad de Arequipa, correspondiente a personas entre 18 y 27 afios. Como se observa en el

grafico, contamos con un 49% de mujeres y un 51% de hombres. Esta distribucion equilibrada
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fue considerada la ideal para la investigacion, debido a que representa de manera mas real y

fiable el pensamiento de la generacion Z sin considerar un sesgo por razones de género.

Figura 5

Grdfico Datos de Control — Edad.

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
Seriesl 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%

La Figura 2 representa la distribucion por edades de la generacion Z de 18 a 27 afios en la
ciudad de Arequipa qué participaron como parte de la muestra de estudio. Los resultados
buscaron mantener una distribucion equilibrada para representar de manera mas real y fiable el

pensamiento de la generacion Z sin considerar un sesgo por edad.
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8.2.2 Variable Independiente: Mensaje Publicitario
8.2.2.1 Dimension: Lujo

Figura 6

Grdfico Pregunta M1: Una prenda de lujo esta determinada por los materiales con los

que fue elaborada.

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%

40.0% 36.2%

30.0% 28.4% 25.9%

20.0%

10.0% 3.2% 6.4%

0.0%
TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NEUTRAL (3)  DE ACUERDO (4) TOTALMENTE DE
DESACUERDO (1) (2) ACUERDO (5)

Para el 62.1% de los encuestados, la afirmacion, que una prenda de lujo estd determinada
por los materiales con los que fue elaborada, tiene una valoracion positiva. Por otro lado, el

28.4% se mantiene neutral, el 6.4% esta en desacuerdo y el 3.2% totalmente en desacuerdo.

Este resultado evidencia que los encuestados asocian directamente el concepto de lujo
con la calidad de los materiales, lo que confirma que este atributo es un factor clave en la
percepcion de valor de las prendas, resultados que se ven respaldados en la teoria, que indica que
el lujo se asocia con la calidad, sin calidad no hay lujo, ya que este atributo otorga superioridad

ante otro producto del mismo sector.

Sin embargo, el 28.4% que se mantiene neutral nos sugiere que aln existe un segmento

importante que podria considerar otros factores (como diseflo, marca o exclusividad) al definir el
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lujo. Considerando que en la actualidad el concepto de lujo ha evolucionado hacia dimensiones

mas emocionales e intangibles.

La labor de las marcas sera profundizar en la comprension del consumidor para evaluar si
el lujo corresponde a un driver funcional o emocional, de manera que puedan alinear la estrategia
comunicacional, a los atributos propios tangibles del producto o a la exclusividad, satisfaccion o

prestigio que busca el consumidor.
Figura 7

Grdfico Pregunta M2: Una prenda de lujo es una prenda con un precio economico

elevado.
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TOTALMENTE EN EN DESACUERDO  NEUTRAL (3) DEACUERDO (4) TOTALMENTE DE
DESACUERDO (1) (2) ACUERDO (5)

El 59.7% de nuestra muestra, vincula el concepto de lujo con un precio alto, resultados
alineados con la idea de que el lujo se refiere a esta cualidad de un producto exclusivo y costoso,
que trasciende las necesidades basicas, los resultados sugieren que el costo contintia siendo un
indicador importante de exclusividad para la mayoria, Sin embargo, cabe destacar que no existe
una relacion estricta entre el lujo, la calidad y el precio, ya que este Gltimo, puede incorporar
otros valores intangibles, como la el servicio, puntos de venta y comunicacion.
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Por otra parte, la proporcion de respuestas neutrales (25.6%) evidencia que existe un
grupo relevante que no asocia el precio elevado como un factor decisivo para considerar un
producto de lujo. Finalmente, un 14.7% (9.4% en desacuerdo y 5.3% totalmente en desacuerdo)
no asocia directamente el lujo con el alto costo. Estos resultados nos sugieren la posibilidad de
considerar otras dimensiones del lujo mas alla de lo econémico, factores como la marca o la

exclusividad, el proceso productivo, etc.
Figura 8

Grdfico Pregunta M3: Una prenda de lujo es exclusiva porque solo un niumero muy

reducido de personas puede acceder a ella.
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En base a los resultados obtenidos, se puede identificar que la percepcion de exclusividad
como caracteristica del lujo esta fuertemente asociada al acceso limitado. El 36.4% de los
encuestados se encuentra de acuerdo y un 34.8% totalmente de acuerdo con la afirmacién, lo que
representa un 71.2% que valida esta concepcion tradicional del lujo. En segmentos de lujo es

altamente entendido que la decision de compra se ve fuertemente medida por componentes

49



simbdlicos como la exclusividad, en el caso de la fibra de alpaca, esta ha obtenido el estatus de

lujo por la exclusividad que su posicionamiento en mercados internacionales le ha dado.

Por otro lado, el 20.4% mantiene una postura neutral, mientras que solo un 8.5%
manifiesta desacuerdo (2.1% totalmente en desacuerdo y 6.4% en desacuerdo). La integracion de
los segmentos de acuerdo y neutral permite identificar que un 91.6% de los encuestados no
rechaza esta idea, lo que evidencia una alta aceptacion o potencial receptividad hacia mensajes
comunicacionales que asocien el lujo con la exclusividad y el acceso restringido. Si vemos el
desempefio de las campafias de moda contemporaneas podremos identificar que estas apelan a la

emocionalidad y la exclusividad.

Los resultados obtenidos posicionan a la exclusividad como un atributo estratégico clave
en la comunicacion de prendas de alpaca, especialmente para marcas que buscan consolidarse en
el segmento de lujo, reforzando la idea de diferenciacion y escasez como elementos de valor

percibido.
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Figura 9
Grdfico Pregunta M4: Una prenda de lujo no puede ser adquirida en todo momento.
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A partir de los resultados presentados, se observa que la nocion de disponibilidad limitada
forma parte importante de la percepcion del lujo. En conjunto, el 62.0% de los encuestados
manifiesta una postura favorable hacia esta afirmacion (32.7% de acuerdo y 29.3% totalmente de
acuerdo), lo que evidencia que mas de la mitad asocia el lujo con una adquisiciéon no permanente

o restringida en el tiempo.

Por su parte, el 24.0% adopta una posicion neutral, mientras que el 14.0% restante
expresa desacuerdo. Al integrar tanto a los encuestados con una valoracion positiva como a
aquellos con una postura indiferente, se identifica que el 86.0% no descarta esta caracteristica
como parte del concepto de lujo, consolidando asi un amplio segmento con potencial afinidad

hacia este atributo.

En términos estratégicos, estos hallazgos sugieren que la gestion de la disponibilidad ya

sea a través de ediciones limitadas, colecciones temporales o control de stock, puede constituir
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un recurso comunicacional relevante para las marcas de alpaca que buscan posicionarse en el

segmento de lujo, reforzando la percepcion de exclusividad y diferenciacion en el mercado.
Figura 10
Grdfico Pregunta M5: Una prenda de lujo me da estatus en mi entorno social.
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DESACUERDO (1) (2) ACUERDO (5)

Se puede observar que la asociacion entre el lujo y el estatus social presenta una
tendencia mayoritariamente favorable entre los encuestados. El 32.7% se encuentra de acuerdo y
el 29.3% totalmente de acuerdo, sumando un 62.0% que reconoce que una prenda de lujo
contribuye a otorgar estatus dentro de su entorno social. Como bien vimos en la teoria, el lujo ha
estado ligado desde siglos atrds con un uso visible y tangible para demostrar estatus social y
diferenciarse del resto. Maslow ya nos explicaba que la adquisicién de un producto de lujo busca

de alguna forma alcanzar un estatus social o la pertenencia a un grupo.

Por otro lado, un 24.0% mantiene una postura neutral, mientras que el 14.0% expresa
desacuerdo (4.8% totalmente en desacuerdo y 9.2% en desacuerdo). Al considerar tanto a los

segmentos favorables como al grupo neutral, se identifica que el 86.0% de los encuestados no
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rechaza esta percepcion, lo que evidencia una alta predisposicion a vincular el consumo de lujo

con reconocimiento social.

Este resultado permite inferir que el estatus constituye un atributo relevante dentro del
imaginario del lujo, Calvo (2022) sostiene que en la decision de compra uno de los atributos mas
influyentes es el estatus. Los resultados obtenidos no dan mayor vision para que las marcas de
alpaca pueden capitalizar este componente en su comunicacion, reforzando no solo el valor
intrinseco del producto, sino también su capacidad de proyectar prestigio y diferenciacion en el

entorno social del consumidor.
Figura 11

Grdfico Pregunta M6: Para que una prenda sea considerada de lujo, la marca es

influyente.
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Los resultados evidencian de manera contundente que la marca constituye un pilar central en la
construccion del concepto de lujo. Un 33.4% de los encuestados se encuentra de acuerdo y un
38.0% totalmente de acuerdo, lo que suma un 71.4% que valida la influencia de la marca como

un criterio determinante para considerar una prenda como lujosa.
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Por otro lado, la proporcion de desacuerdo es considerablemente reducida, alcanzando s6lo un
6.8% (1.1% totalmente en desacuerdo y 5.7% en desacuerdo), mientras que el 21.7% mantiene
una postura neutral. Al agrupar a los encuestados con percepciones favorables junto con aquellos
que no muestran rechazo, se obtiene un 93.1% que reconoce, al menos de manera implicita, la

relevancia de la marca dentro del universo del lujo.

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos refuerzan la importancia del branding como
eje fundamental para las marcas de alpaca. En este contexto, la construccion de una identidad
solida, coherente y con alto valor simbdlico se posiciona como un factor clave para elevar la

percepcion de lujo, mas alla de los atributos funcionales del producto.

54



8.2.2.2 Dimension: Sostenibilidad

Figura 12

Grdfico Pregunta M7: Una prenda sostenible es aquella que usa materiales amigables

con el medio ambiente.
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En base a los resultados obtenidos, se evidencia una fuerte asociacion entre la
sostenibilidad y el uso de materiales amigables con el medio ambiente. El 26.8% de los
encuestados se muestra de acuerdo y un 42.6% totalmente de acuerdo, acumulando un 69.4%

que reconoce este atributo como un elemento definitorio de una prenda sostenible.

Por otro lado, el nivel de rechazo es reducido, alcanzando apenas un 6.6% (1.8%
totalmente en desacuerdo y 4.8% en desacuerdo), mientras que un 24.0% adopta una posicion
neutral. Al considerar en conjunto a quienes estan de acuerdo y a quienes presentan una postura
neutral, se configura un 93.4% de encuestados con potencial receptividad hacia este atributo.
Este hallazgo indica que existe una base solida para que las marcas refuercen en su
comunicacion el impacto ambiental reducido de las prendas sostenibles, posicionandolo como un

elemento clave de valor en la decision de compra.
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Figura 13

Grdfico Pregunta M8: Una prenda sostenible tiene un bajo impacto en la huella de

carbono.
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Los resultados evidencian una percepcion ampliamente favorable respecto a la relacion
entre sostenibilidad y bajo impacto en la huella de carbono. Un 33.2% de los encuestados se
muestra de acuerdo y un 34.1% totalmente de acuerdo, lo que suma un 67.3% con valoracién
positiva. Por otro lado, un 25.9% mantiene una postura neutral, mientras que sélo un 6.9%

expresa desacuerdo en distintos niveles.

Al integrar los segmentos positivo y neutral, se identifica que un 93.2% de los
encuestados representa un grupo con potencial receptividad hacia este atributo. Este hallazgo
indica que existe una base sélida para que las marcas refuercen en su comunicacion el impacto
ambiental reducido de las prendas sostenibles, posiciondndolo como un elemento clave de valor

en la decision de compra.
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Figura 14

Grdfico Pregunta M9: Una prenda sostenible es aquella que respeta los derechos de los

trabajadores que participaron en la cadena productiva.
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Los resultados permiten evidenciar que la dimension social de la sostenibilidad,
especificamente el respeto por los derechos laborales se encuentra sélidamente interiorizada en la
percepcion de los encuestados. Un 33.9% manifiesta estar de acuerdo y un 34.1% totalmente de
acuerdo, alcanzando en conjunto un 68.0% de valoracion positiva. Por su parte, un 24.7% adopta
una postura neutral, mientras que unicamente un 7.3% expresa desacuerdo en distintos niveles,
estos resultados pueden ser explicados a partir del desconocimiento sobre la amplitud del
concepto, actualmente la sostenibilidad no solo obtiene una perspectiva ambiental sino que la
moda sostenible ha empezado a considerar criterios sociales, como condiciones laborales justas,
pago justo a colaboradores y en la cadena de suministro, como puede ser el caso de los

alpaqueros.

La integracion de los segmentos positivo y neutral permite identificar que un 92.7% de
los encuestados conforma un grupo con alta predisposicion a aceptar y valorar este atributo
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dentro del concepto de sostenibilidad. Este hallazgo no solo confirma la relevancia del
componente €tico en la decision de compra, sino que también sugiere una oportunidad
estratégica para las marcas de alpaca: posicionar el respeto por los derechos de los trabajadores
como un eje central de su narrativa. En este sentido, comunicar de manera transparente las
condiciones laborales y las practicas responsables a lo largo de la cadena productiva puede
fortalecer la confianza del consumidor y generar una diferenciacion competitiva sostenible en el

mercado.
Figura 15

Grdfico Pregunta M10: Una prenda sostenible es aquella cuyo tiempo de vida es mas

largo.
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Los resultados permiten identificar que la durabilidad es considerada un atributo
vinculado a la sostenibilidad, aunque su nivel de reconocimiento es relativamente menos
contundente frente a otras dimensiones analizadas. Un 31.1% de los encuestados se muestra de
acuerdo y un 24.0% totalmente de acuerdo, sumando un 55.1% de percepcion positiva. En

contraste, un 35.7% mantiene una postura neutral y un 9.2% expresa desacuerdo.
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La integracion de los encuestados que tuvieron una respuesta positiva y neutral permite
establecer que un 90.8% de los encuestados conforma un grupo con potencial receptividad hacia
este atributo. Sin embargo, la proporcion significativa de respuestas neutrales sugiere que la
asociacion entre sostenibilidad y mayor vida 1til del producto atn no estd completamente

interiorizada en el consumidor.

Este escenario representa una oportunidad estratégica para las marcas de alpaca, en la
medida en que pueden reforzar su comunicacion destacando la durabilidad como un valor
sostenible diferencial, estrategia que se viene implementando en campafias de moda
contemporaneas, donde se asocia el lujo con atributos como la durabilidad, la resistencia al
desgaste y a la deformacion. Poner en énfasis la resistencia, calidad y prolongacion del uso de las
prendas contribuiria no solo a educar al mercado, sino también a fortalecer la percepcion de valor

y fomentar decisiones de compra mas conscientes y orientadas al largo plazo.
Figura 16
Grdfico Pregunta M11: Una prenda sostenible es contraria al fast fashion.
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Observamos una tendencia favorable hacia la asociacion entre sostenibilidad y oposicion
al fast fashion, aunque con cierto margen de ambigiiedad en la percepcion del consumidor. Un
25.6% de los encuestados indica estar de acuerdo y un 34.6% totalmente de acuerdo, lo que
representa un 60.2% de valoracion positiva. En contraste, un 27.9% adopta una posicion neutral

y un 11.9% manifiesta desacuerdo.

Al considerar conjuntamente a quienes muestran una valoracion positiva y aquellos con
postura neutral, se identifica que un 88.1% de los encuestados conforma un segmento con
apertura hacia este enfoque. Sin embargo, la presencia significativa de neutralidad sugiere que la
relacion entre sostenibilidad y rechazo al fast fashion ain no estd completamente interiorizada, lo
que evidencia un espacio para reforzar su comprension. Bazan y Giron (2023) a través de los
resultados obtenidos en su estudio realizado nos permiten entender estos resultados desde otra
perspectiva, donde si bien el concepto de sostenibilidad es fuerte, su contraposicion al fast
fashion no es suficiente motivo para preferir uno sobre la otra, de manera que estariamos
hablando de “eco considers” personas cuya consciencia ambiental es positiva pero su conducta
no responde a una consciencia social sostenible. Por otro lado, Kanashiro y Salcedo (2024),
explican que los consumidores contintian optando por marcas fast fashion, debido al

desconocimiento de los procesos productivos o la falta de cambio en los habitos de consumo.
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8.2.2.3 Dimension: Calidad

Figura 17

Grdfico Pregunta M12: Una prenda de calidad es una prenda que dura a lo largo del

tiempo.
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Los resultados reflejan una asociaciéon ampliamente consolidada entre la calidad de una
prenda y su durabilidad en el tiempo. Se observa que aproximadamente un 80% de los
encuestados manifiesta una valoracion positiva (entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo™),
mientras que alrededor de un 14% adopta una postura neutral y solo un 3.4% expresa

desacuerdo.

Destaca particularmente el bajo nivel de desacuerdo (3.4%), lo que evidencia que esta
relacion es casi totalmente aceptada por los encuestados. Asimismo, la reducida proporcion de
neutralidad refuerza la idea de que no se trata de un atributo en discusion, sino de un criterio ya

definido en la mente del consumidor, pero que de todas maneras necesita ser reforzado.
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Figura 18

Grdfico Pregunta M13: Una prenda de calidad es una prenda que mantiene su

apariencia original a través del tiempo y del uso.
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Los resultados evidencian una fuerte asociacion entre la calidad de una prenda y su
capacidad de mantener su apariencia original a lo largo del tiempo y el uso. Se observa que un
78.2% de los encuestados manifiesta una valoracion positiva (34.3% “de acuerdo” y 43.9%
“totalmente de acuerdo”), consolidando esta caracteristica como un atributo central en la

percepcion de calidad.

Por otro lado, un 17.2% adopta una postura neutral, lo que sugiere la existencia de un
segmento que, si bien no rechaza esta idea, podria ser influenciado mediante una comunicacion
mas clara o experiencial sobre la durabilidad de las prendas. En contraste, el nivel de desacuerdo
es minimo (4.6% en conjunto), lo que confirma que esta percepcion estd ampliamente validada

en la mente del consumidor.
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La integracion de los segmentos positivo y neutral (95.4%) permite identificar un
mercado altamente receptivo a mensajes vinculados con la durabilidad y conservacion de la

apariencia, posicionando este atributo como un eje estratégico de comunicacion.
Figura 19
Grdfico Pregunta M14: Una prenda de calidad usa materiales de alta gama.
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Los resultados muestran que existe una asociacion solida entre la calidad de una prenda y
el uso de materiales de alta gama. En efecto, un 67.1% de los encuestados presenta una
valoracion positiva (36.2% “de acuerdo” y 30.9% “totalmente de acuerdo”), lo que posiciona

este atributo como un componente relevante dentro de la percepcion de calidad.

Asimismo, un 24.7% de los encuestados se mantiene en una posicion neutral, lo que
evidencia la presencia de un segmento que alin no tiene una postura completamente definida
respecto a la relacion entre materiales premium y calidad. Por otro lado, el nivel de desacuerdo
es reducido (8.3% en conjunto), lo que confirma que esta asociacion no genera un rechazo

significativo en el mercado.
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La integracion de los segmentos positivo y neutral (91.8%) permite identificar un amplio
margen de receptividad hacia propuestas que destaquen la calidad de los insumos, consolidando
este atributo como un eje estratégico de comunicacion, de manera que se brinde mayor

informacion sobre el uso de insumos de alta gama durante el proceso productivo.
Figura 20

Grdfico Pregunta M15: Una prenda de calidad es aquella cuyo producto final presenta
un acabado impecable, sin defectos en el diserio ni en la confeccion, listo para ser vendido al

consumidor.
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El acabado final del producto se posiciona como uno de los elementos mas determinantes
en la construccion de la calidad percibida. Esto se refleja en que mas de siete de cada diez
encuestados (74.6%) coinciden en que una prenda de calidad debe presentar una confeccion

impecable, libre de fallas y lista para su comercializacion.

En contraste, la proporcion de encuestados que no comparte esta vision es

considerablemente baja (5.1%), lo que indica que la exigencia por estandares altos en el producto
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terminado no solo es relevante, sino practicamente generalizada. Por su parte, el 20.4% que se
mantiene neutral sugiere la existencia de un grupo que no prioriza exclusivamente este atributo,

pero que tampoco lo descarta dentro de sus criterios de evaluacion.

8.2.3 Variable Dependiente: Decision de Compra
8.2.3.1 Dimension: Percepcion de Producto

Figura 21

Grdfico Pregunta D1: La finura de la fibra de alpaca determina que la prenda sea de

calidad.
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Respecto a la percepcion de calidad, el 68.9% de los encuestados identifica la finura de la
fibra de alpaca como un factor determinante. Por otro lado, el 26% mantiene una postura neutral,
esto sugiere una posible brecha de informacion en este segmento del mercado. Finalmente, solo

un 5% expres6 desacuerdo al respecto.

Estos resultados permiten concluir que para la generacion Z, la finura de la fibra de

alpaca es un atributo consolidado como indicador de calidad en las prendas de alpaca. Ademas,
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los resultados nos permiten comprender la importancia para el sector alpaquero de profundizar
en la comunicacion de los atributos inherentes a la fibra de alpaca. Una estrategia
comunicacional sobre la finura de la fibra de alpaca puede ser de gran ayuda para atacar a los

segmentos cuyo desconocimiento dieron una respuesta con valoracion neutral o negativa.
Figura 22

Grdfico Pregunta D2: La finura de la fibra de alpaca hace que la prenda sea suave y

comoda.
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El 76% de los encuestados asocia directamente la finura de la fibra de alpaca con la
suavidad y comodidad de la prenda. Por otro lado, el 20% de la muestra mantuvo una postura
neutral, lo que puede sugerir una brecha de informacion en este segmento. El 4.4% no relaciona

los atributos de suavidad y comodidad con la finura de la fibra de alpaca.

Finalmente, los resultados nos permiten inferir que la finura de la fibra de alpaca es

percibida como un factor determinante para garantizar la comodidad del producto final.
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Figura 23

Grdfico Pregunta D3: Una prenda de alpaca cuyo material de elaboracion es uno de los

mas finos del mundo se podria considerar de lujo.
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Los resultados evidencian que existe una percepcion en su mayor parte positiva respecto
a la asociacion de la finura de la fibra de alpaca con el atributo de lujo. El 78% de los
encuestados tiene una valoracion positiva de la afirmacion dada, lo que sugiere que la generacion
Z reconoce el uso de uno de los materiales textiles mas finos como un atributo que incrementa el
valor percibido de la prenda. En este sentido la fibra de alpaca y su apreciacion contribuye en la
construccion de una imagen de producto de lujo en el mercado. Y como vimos anteriormente en
la teoria el concepto de lujo y exclusividad mantiene una relacion fuerte y consolidada, por lo

que también es posible deducir, que un material fino, es exclusivo y por ende un material de lujo.

Por otro lado, el 18.1% mantiene una postura neutral, representando la opinion de un
segmento importante a cudl se le podria brindar mas informacion sobre las cualidades de la fibra

de alpaca, buscando inclinar a futuro su valoracién de manera positiva. La estrategia
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comunicacional debe considerar explicar las valoraciones de expertos y el posicionamiento que
tiene la fibra de alpaca alrededor del mundo para lograr un posicionamiento positivo en el sector

nacional.
Figura 24
Grdfico Pregunta D4: Una prenda de alpaca es una prenda costosa.
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Los resultados obtenidos demuestran que para el 72% de los encuestados hay un
consenso respecto al valor econdmico de las prendas de alpaca. Solo el 5.9% de la muestra total
manifestd estar en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la premisa, esto puedo tener un
factor no considerado en la investigacion, como el poder adquisitivo y el tipo de compras que
realiza. Por otro lado, un 22.2% de los participantes se mantiene en una posicion neutral. Esto
podria sugerir que es un segmento de la poblacion que no consume el producto, que relaciona el
precio a otros factores como calidad y disefio, o que desconoce los precios de mercado actuales.
Finalmente, estos resultados son fundamentales para comprender el posicionamiento de las

prendas de alpaca dentro de la generacion Z. Esta compresion puede permitirles a las marcas
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disefiar estrategias competitivas que se encuentren alineadas con las percepciones de valor y

precio del segmento.

Figura 25

Grdfico Pregunta D5: La marca influye en que una prenda de alpaca sea considerada de

lujo.
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Respecto a la percepcion que tiene la generacion Z sobre la relacion entre la marca y el

posicionamiento de las prendas de alpaca como una prenda de lujo, el 65% de los encuestados

otorga una valoracion positiva a la premisa propuesta, considerando la marca como un factor

relevante en el diferencial de las prendas de alpaca. No obstante, el 26% se encuentra neutral

ante esta afirmacion y un 8.7% mantiene una postura en desacuerdo. En consecuencia, los

resultados obtenidos son de valor significativo para comprender la percepcion que tienen la

generacion Z en la marca y su factor diferencial. Permitiendo plantear estrategias mas precisas de

comunicacion, evitando plantear mensaje apalancados solo en la marca si no ofreciendo atributos

mas competitivos donde la comunicacion alineados con la percepcion del segmento.
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Figura 26

Grdfico Pregunta D6: Una prenda de alpaca con un alto grado de durabilidad la hace

una prenda sostenible.
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Con respecto a la relacion entre la durabilidad del producto y la sostenibilidad de esta, el

65.5% de los encuestados otorga una valoracion positiva a la premisa propuesta, evidenciando la

relacion estrecha entre ambos atributos. Por otro lado, el 27.5% mantiene una postura neutral y

solo el 7.1% se manifesto en desacuerdo. Los resultados son significativos para comprender la

percepcion de la generacion Z en la relacion entre durabilidad y sostenibilidad como atributos de

las prendas de alpaca. Y la integracion de las posturas neutrales y en desacuerdo apertura un

nuevo segmento para profundizar en el impacto de la durabilidad de una prenda con el atributo

de sostenibilidad, esto a partir de una efectiva comunicacion o experiencia con el producto.
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Figura 27

Grdfico Pregunta D7: Una prenda de alpaca cuya produccion es detallista y minuciosa,

es mas exclusiva que una prenda de fast fashion.
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Los resultados evidencian que el 70% de los encuestados en base a la afirmacion dada
considera que las prendas de alpaca son mas exclusivas que las prendas producidas por marcas
fast sahion. Considerando que un modelo de produccion fast fashion elabora prendas de manera
rapida, barata, en grandes voliimenes y con un periodo corto de vida, marcas como Zara y H&M
entran en este modelo de negocio. Por otro lado, el 23% de encuestados mantiene una postura
neutral, lo que puede sugerir que este segmento de mercado no distingue claramente los
diferenciales de valor entre ambos modelos de produccion. Y sélo un 6.9% mantiene una postura
en desacuerdo. La sumatoria de ambos grupos significa un reto para las marcas alpaqueras que
buscan penetrar en este segmento, posiciondndose como marcas artesanales o con maestria textil,

teniendo en cuenta sus procesos productivos.
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Figura 28

Grdfico Pregunta D8: Puedo encontrar prendas de alpaca que sigan las tendencias de

moda que me identifican.
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El 56% de encuestados considera que es posible encontrar prendas de alpaca que se

adapten a su propio estilo de vestir, sin embargo, el 31% se encuentra neutral a esta afirmacion y

por otro lado el 13.1% se manifiesta en desacuerdo. Los resultados obtenidos nos indican que el

segmento es receptivo, pero no se siente totalmente identificado con los disefios y productos del

mercado. En consecuencia, la suma de los grupos que mantienen una postura neutral o en

desacuerdo podria representar un nicho que se encuentra desatendido o no representado por las

marcas productoras de prendas de alpaca.
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8.2.3.2 Dimension: Evaluacion del Beneficio

Figura 29
Grdfico Pregunta D9: Una prenda de alpaca me da sensacion de estatus social.
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Los resultados revelan una desconexion significativa entre el consumo de prendas de
alpaca con el reconocimiento social, debido a que el 63% de la muestra, sumando las posiciones
neutrales y en desacuerdo no relaciona la prenda con algun nivel superior de jerarquia social. En
la figura 10, en la pregunta M5 logramos ver que si existe una asociacion entre el lujo y el estatus
social, vemos que hay una tendencia mayoritariamente favorable por parte de los encuestados, el
62% reconoce que una prenda de lujo contribuye a otorgar estatus. Pero no existe esta asociacion

entre las prendas de alpaca y el concepto de lujo.

Por otro lado, el 36.8% de los encuestados manifiesta lo contrario, valorizando de manera
positiva el consumo de las prendas de alpaca con un mayor estatus social. Este segmento puede
representar a un grupo dispuesto a consumir prendas exclusivas, con un ticket mas elevado,

segmento al cudl apuntan las marcas de alpaca de lujo.
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Figura 30

Grdfico Pregunta D10: Usar una prenda de alpaca me da la sensacion de destacar en mi

circulo social.
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En concordancia con el item anterior, los resultados demuestran que existe una
desconexion entre el consumo de prendas de alpaca con la construccion de una identidad
diferenciada frente a los pares. El 68% de la muestra, sumando las posiciones neutrales y en
desacuerdo, no considera que la prenda actué como un elemento de distincion simbdlica. Este
resultado es determinante para comprender la identidad de consumo de los encuestados, donde el
factor aspiracional no es un factor motivador para la compra. Sin embargo, para el 31.1% es todo
lo contrario, el consumo de prendas de alpaca otorga mayor percepcion de diferenciacion social,
este segmento puede representar a un grupo dispuesto a consumir prendas exclusivas, con un
ticket mas elevado y que aspiren al consumo de marcas de lujo para alinearse a sus propias

expectativas dentro de sus circulos sociales.
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Figura 31

Grdfico Pregunta D11: Decir que me he comprado una prenda de alpaca me da la

sensacion de destacar en mi circulo social.
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En igual concordancia con los items D9 y D10, los resultados demuestran que existe una

desconexion entre el consumo de prendas de alpaca y su posterior anuncio con la construccion de

una identidad diferenciada frente a los pares. El 68% no considera relevante dentro de su

interaccion social la adquisicion de este producto, sin embargo, el 31% de la muestra opina todo

lo contrario. Este resultado es significativo porque nos podria dar mayores luces sobre el

comportamiento de este grupo como influencers organicos, defensores de marca o creadores de

contenido UGC, en su entorno social.
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Figura 32

Grdfico Pregunta D12: Una prenda de alpaca me hace ver como alguien comprometido

con el medio ambiente.
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Los resultados obtenidos revelan que para un 74% de los encuestados no existe relacion
entre el consumo de prendas de alpaca y un concepto de sostenibilidad o responsabilidad
ambiental. Solo el 27% de la muestra vincula este tipo de prendas con conceptos de

sostenibilidad.

Si tomamos en cuenta los resultados obtenidos en la pregunta M7, donde se evidencia
que existe una fuerte asociacion entre la sostenibilidad y el uso de materiales amigables con el
medio ambiente, se podrian trasladar esos principios e ideas para posicionar las prendas de
alpaca como prendas sostenibles, al ser de origen animal, duraderas, de alta resistencia y

biodegradable.
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Los resultados evidencian que las prendas de alpaca carecen de un posicionamiento

consolidado como productos sostenibles, por lo que este factor ejerce poca influencia en la

decision de compra. Estos hallazgos se alinean con las investigaciones previas que refuerzan la

idea de que la sostenibilidad posee un bajo impacto en la determinacion final del consumidor,

siendo la calidad y la exclusividad los componentes mas relevantes en este proceso (Bazan Usco

y Girdén Solany, 2023; Kanashiro Iwamoto y Salcedo Salazar, 2024). En consecuencia, las

marcas que procuren incluir este atributo dentro de su estrategia de comunicacion deberan

desplegar esfuerzos mas estratégicos, orientados a alinearse con la percepcion real del segmento

o0 a una resignificacion del lujo y la calidad desde una mirada sostenible.

Figura 33

Grdfico Pregunta D13: Comprar una prenda de alpaca representa una inversion a largo

plazo, ya que puede mantenerse en buen estado durante varios anos.
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El 60% de la muestra considera que las prendas de alpaca son una inversion a largo plazo,

si consideramos el tiempo de vida de la prenda y su resistencia al desgaste y deformacion. Por

otro lado, el 31% de los encuestados no identifica una relacion clara entre el tiempo de vida de la
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prenda y la idea de una inversion favorable a largo plazo. Estos resultados van de la mano con
los obtenidos en la pregunta M12, donde vemos que existe una fuerte asociacion entre la calidad
de una prenda y su durabilidad en el tiempo, casi el 80% de encuestados di6 una valoracion
positiva. Asi mismo, en la pregunta M 13, para el 78% de encuestados las prendas calidad son
aquellas que mantienen su apariencia original a lo largo del tiempo y el uso. De manera que
podemos deducir que la adquisicion de un producto de calidad, con un mayor tiempo de vida

puede considerarse una buena inversion.

Pero cabe destacar que existe una brecha de casi 20 puntos porcentuales entre las
preguntas M12, M13 y esta pregunta, esto sugiere que, si bien el consumidor reconoce los
atributos de calidad y tiempo de vida, el concepto de inversion atin genera opiniones divididas,

posiblemente influenciadas por factores distintos a la durabilidad fisica del producto.
Figura 34

Grdfico Pregunta D14: Usar una prenda de alpaca con un alto grado de suavidad me da

una sensacion mayor de comodidad.
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Los resultados obtenidos revelan que el 67% de los encuestados vincula directamente la
suavidad de las prendas con una mayor sensaciéon de comodidad. Resultado que se ven apoyados
en los obtenidos en la pregunta D2, donde los encuestados reconocen que la finura de la fibra de
alpaca otorga mayor suavidad y comodidad a la prenda. Este dato es fundamental para
comprender la oferta de valor que el mercado de prendas de alpaca ofrece a la generacion Z. Por
otro lado, el 25% de la muestra se muestra neutral, lo cual podria atribuirse a variables subjetivas
no analizadas, como preferencias en el disefio. En consecuencia, estos resultados sugieren una
posible oportunidad de negocio, orientando el desarrollo de nuevos productos hacia atributos

sensoriales especificos para este segmento.
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8.2.3.3 Dimension: Intencion de Compra

Figura 35

Grdfico Pregunta D15: ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que su producto es

de lujo me motivaria a comprarla?
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Respecto al atributo de lujo, los resultados obtenidos nos muestran que para el 36.6% de
los encuestados es un factor influyente en la decision de compra, mientras que un 44.4% no

manifiesta una postura definida.

Si comparamos estos resultados con los obtenidos en las preguntas orientadas a la
dimension de lujo, podemos notar que existe una brecha de asociacidon de conceptos, el segmento
encuestado relaciona positivamente conceptos como exclusividad, costo elevado, materiales
premium y estatus con el lujo de un producto. Sin embargo, esto no se vincula con las prendas de
alpaca, donde notamos un gran porcentaje de neutralidad, aunque este resultado no marca una
valoracion positiva, deja abierta la posibilidad de inclinar la opinion a futuro a través de
esfuerzos comunicacionales con un enfoque integrado entre los conceptos de lujo y las prendas

de alpaca.
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Figura 36

Grdfico Pregunta D16: ;Si una marca de prendas de alpaca me hace sentir que su

producto me daria exclusividad, me motivaria a comprarla?
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Con respecto a los resultados obtenidos en esta pregunta, podemos ver un caso similar a

la pregunta D15. Si partimos de los resultados obtenidos en la pregunta M3, podremos darnos

cuenta de que, en el segmento, para el 71% de encuestados existe una asociacion entre una

prenda de lujo y la exclusividad, por ende es un atributo clave para el segmento de lujo.

Sin embargo, en esta pregunta observamos que la exclusividad solo influye

favorablemente en el 43.7% de los encuestados, cuando el enfoque radica en la decision de

compra de prendas de alpaca. Y la neutralidad obtiene un porcentaje elevado del 39.6% que no

debe interpretarse como un rechazo. Las marcas alpaqueras deberan considerar esfuerzos

comunicacionales para consolidar la exclusividad como un diferencial en el segmento que

mantiene una valoracion positiva y ver al grupo neutral como un segmento objetivo estratégico

donde se puede reforzar el valor de la prenda y desplazar la neutralidad hacia una intencion de
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compra favorable. Es importante considerar la fusion entre la exclusividad, la sostenibilidad y

otros factores como la autenticidad.
Figura 37

Grdfico Pregunta D17: ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que su producto es

amigable con el medio ambiente, me motivaria a comprarla?
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A comparacion de los atributos de lujo y exclusividad, los atributos relacionados a la
sostenibilidad y la responsabilidad ambiental se encuentran con una mayor valoracion, un 58.5%
de los encuestados indica que estos atributos influyen en su decision de compra. Kanashiro y
Salcedo (2024) concluyeron que existe una baja influencia entre la sostenibilidad y la decision de
compra. A pesar de que existe una conciencia tedrica, la cual pudimos demostrar en las preguntas
relacionadas a la dimension de la sostenibilidad (desde la M7 hasta la M11). Al igual que Bazan
y Girdn (2023) quienes en su investigacion emplearon el término de “eco considers” personas
que se preocupan por el medio ambiente en temas tedricos pero que en el ambito conductual se

asemejan mas a consumidores sin conciencia ambiental.
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Por otro lado, considerando que un 31.4% mantiene una postura neutral, podemos
identificar un segmento conjunto mayoritario que representa una oportunidad para la
comunicacion de marca. E1 91% de los encuestados representaria un segmento estratégico a
considerar en la comunicacion de marca para reforzar el valor de la sostenibilidad como atributo
diferencial, pero reforzando ademas otros factores asociados a ella como la calidad uso de
materiales naturales, durabilidad o la nueva interpretacion de la sostenibilidad como parte del
lujo responsable. Gonzalez Romo et al. (2020) ya evidenciaban que la publicidad en la moda de
lujo abarca conceptos como autenticidad, herencia y artesania y que estos se reconfiguraron bajo
una mirada sostenible y plantean el reto para la publicidad de lujo, de ya no solo mostrar lujo

sino convertir la sostenibilidad en un simbolo de distincion.

Figura 38

Grdfico Pregunta D18: ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que es responsable

(derechos laborales) con sus trabajadores me motivaria a comprarla?
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En base a los resultados obtenidos podemos inferir que las marcas de alpaca pueden
encontrar un segmento estratégico para reforzar su comunicacion sobre derechos laborales. El
59.7% cuenta ya con una valoracion positiva hacia este atributo y un 32.7% de encuestados
mantiene una postura neutral. La integracion de ambos grupos nos permite identificar la
existencia de un 92.4% de encuestados como un segmento con potencial receptividad a este
mensaje comunicacional. Los resultados pueden verse reforzados con los obtenidos en la
pregunta M9, donde se observé que, si bien existe una valoracion positiva entre la sostenibilidad
y los derechos laborales, existe aun una brecha de desconocimiento sobre la amplitud del

concepto “sostenibilidad” que actualmente abarca un criterio social y no solo ambiental.
Figura 39

Grdfico Pregunta D19: Si una marca de prendas de alpaca me dice que es cuidadosa con

el bienestar animal, ;me motivaria a comprarla?
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Los resultados obtenidos evidencian que para el 65.5% de los encuestados el bienestar
animal es un factor relevante en la decision de compra. El 26.5% de la muestra se mantiene

neutral, y solo un 8% se mantiene indiferente a este mensaje.

En consecuencia, se puede concluir que el 92% de la muestra es un segmento con
potencial receptividad a un mensaje comunicacional con un enfoque en el bienestar animal

durante el proceso productivo de las prendas de alpaca.

Figura 40

Grdfico Pregunta D20: ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que su producto

tiene un tiempo de vida mas largo que el fast fashion me motivaria a comprarla?
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El 66.4% de los encuestados valora positivamente el tiempo de vida de una prenda de
alpaca a comparacion del fast fashion y lo considera como un factor de influencia en la decision
de compra. El 26.5% se mantiene neutral, resultado que no debe interpretarse como rechazo, por
el contrario, en la sumatoria de estos dos grupos se encuentra un segmento con mayor
receptividad, 92.9% de los encuestados podrian conformar un segmento estratégico para reforzar

la durabilidad como atributo diferencial en las prendas de alpaca. Castro Girdn e Iparraguirre
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Garcia (2019) identificaron que en la industria del fast fashion los atributos mas relevantes son,
precios, prestigio, tendencias de moda y calidad de material, hasta ese momento no se
consideraba el tiempo de vida del producto como un factor relevante. Pero con los resultados
obtenidos podemos empezar a considerarlo como un factor a tener en cuenta para la

diferenciacion de la industria textil alpaquera y las grandes cadenas de fast fashion.

Figura 41

Grdfico Pregunta D21: ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que usa materiales

de alta calidad me motivaria a comprarla?
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Para el 68.5% de los encuestados los materiales de alta calidad son un factor influyente
en la decision de compra. Lopez et al. (2014) nos indicaban que la calidad es percibida por el
consumidor a través de los materiales que en este caso al ser poco comunes, mas duraderos y al
cumplir estandares de fabricacion, otorgan a la prenda un precio justificado y pueden influenciar

en la decision de compra.
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Por otro lado, el 23.6% se mantiene neutral y el 7.8% se mantiene indiferente. Este
resultado es significativo para identificar que el 92.3% de la generacion Z representa un
segmento estratégico para las marcas de alpaca que buscan reforzar en su comunicacion el valor
diferencial y afiadido que los insumos usados en el proceso productivo le otorgan a las prendas

de alpaca.
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DISCUCION
La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar como el uso de los
atributos de lujo, calidad y sostenibilidad en el mensaje publicitario influyen en la decision de
compra de prendas de alpaca en la Generacion Z (18 a 27 afios) de la ciudad de Arequipa. Tras el
andlisis de datos mediante los softwares SPSS y Smart PLS, los resultados confirman las tres
hipotesis planteadas, demostrando una relacion estrecha y positiva entre estos atributos y la

intencion de compra del segmento estudiado.

Los hallazgos obtenidos demuestran, que existe una fuerte relacion entre los conceptos de
calidad, precio, exclusividad y status con el atributo de lujo, por ejemplo, el grupo de estudio
determina que una prenda de lujo depende de los materiales con los que fue elaborada, vincula el
concepto de lujo con un precio elevado, la exclusividad y la disposicion limitada del producto
forman parte de la percepcion propia del lujo, en menor medida relacionan el lujo con el status y
la distincion en el entorno social, pero puntuan positivamente que la marca constituye un pilar
central en la percepcion del lujo. Ademads, evidencian que existe una percepcion positiva con
respecto a la asociacion de la finura de la fibra de alpaca con el lujo, el segmento reconoce que el
uso de materiales textiles mas finos incrementa el valor percibido de la prenda y le dan un valor
econdémico elevado a la misma. Sin embargo, existe una brecha de asociacion con los conceptos
previamente mencionados y la vinculacion a las prendas de alpaca, ante el uso del atributo de
lujo como parte del mensaje publicitario, notamos que para un 44.4% de encuestados este

atributo no es indiferente mas no representa un factor determinante a la decision de compra.

Con respecto al atributo de calidad, los resultados reflejan una asociacion fuerte entre el
tiempo de vida, durabilidad, la apariencia a lo largo del tiempo (resistencia a la deformacion y el

desgaste), uso de materiales de alta gama, procesos productivos detallados e impecables y una
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contraposicion al concepto de fast fashion. De manera que, al relacionar en la comunicacion de
marca la calidad con un tiempo de vida mas largo y materiales de alta gama encontramos que el
67% de encuestados se veria influenciado en la decision de compra. Estos hallazgos coinciden
con la literatura previa, la cual sefiala que la calidad percibida por el consumidor se fundamenta
en la exigencia de los procesos y la longevidad del producto, un valor que suele carecer de
relevancia en el consumo de moda rapida (Castro Giron & Iparraguirre Garcia, 2019; Lopez et

al., 2014).

En relacion al atributo de sostenibilidad podemos determinar que a comparacion del
atributo de lujo se encuentra mejor posicionado, pero por debajo de la calidad. El segmento
encuestado jerarquiza de la siguiente manera estos conceptos: en primer lugar, el bienestar
animal, el 65.5% espera un trato amigable con las alpacas, en segundo lugar, el 59.7% valora
positivamente el respeto hacia los derechos laborales y finalmente en tercer lugar, el 58.5%
relaciona la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental como atributos influyentes en la

decision de compra.

Es importante considerar dentro de los resultados obtenidos sobre la sostenibilidad que
existe una brecha entre los conceptos relacionados a ese atributo con su influencia en la decision
de compra de prendas de alpaca, encontramos datos como, que casi el 70% de encuestados
relacionan materiales amigables con el medio ambiente a una prenda sostenible, el 67% relaciona
la sostenibilidad con un bajo impacto en la huella de carbono, un 68% considera la
responsabilidad social con una prenda sostenible. Sin embargo, menos del 60% de encuestados
estaria dispuesto a comprar una prenda de alpaca con estos atributos. Esta paradoja concuerda
con investigaciones previas que describen a la Generacién Z como un segmento con una alta

predisposicion actitudinal pero un bajo cumplimiento conductual en el plano ambiental,
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comportandose a menudo como eco-considers sin una verdadera conciencia social activa en la
praxis de compra (Bazan Usco & Girdn Solany, 2023; Kanashiro Iwamoto & Salcedo Salazar,

2024).

Esta convergencia de factores demuestra que el lujo, la calidad y la sostenibilidad estan
intrinsecamente conectados en el mercado contemporaneo. En los segmentos de alta gama, la
publicidad ha migrado hacia discursos basados en la naturalidad y el consumo consciente, donde
la ética y la justicia social redefinen el significado de la sofisticacion (Connor-Crabb & Rigby,
2019; Gonzalez Romo et al., 2020; Piippo, 2022). Especificamente en el ambito de las fibras
animales, la finura del material no solo actiia como un indicador técnico de calidad superior, sino
que eleva el valor percibido y posiciona al producto en un estatus premium dentro de la moda
sostenible (Alhasaan, 2023; Klerk, 2003). Por lo tanto, las prendas de alpaca representan un
equilibrio idoneo para disefiar estrategias publicitarias que respondan a las demandas del
consumidor actual. Los datos obtenidos en la investigacion y la informacion levantada en el
marco tedrico junto con los antecedentes son de gran valor para una de las principales industrias
de la region Arequipa, como es el sector textil alpaquero que viene creciendo exponencialmente
y generando ingresos de gran valor. Las marcas que hoy se encuentran en el sector, que buscan
atributos diferenciales y una estrategia competitiva, asi como la captacion de nuevos segmentos y
una rentabilidad sostenida, pueden encontrar en nuestros resultados una linea base para un
planteamiento comunicacional y publicitario, los atributos mencionados componen ejes
fundamentales de la esencia de las prendas de alpaca cuyo origen, historia, herencia, procesos
productivos y posicionamiento global, le otorgan un gran valor en cuanto a calidad,
sostenibilidad y lujo, por ende, la convergencia entre estos atributos ofrece una ruta para

comunicar el valor real del producto y mejorar los resultados comerciales.
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Los consumidores actuales del sector textil valoran cada vez mas atributos intangibles
como la ética en la produccion y la sostenibilidad ambiental, sin perder de vista atributos
tangibles como la durabilidad, la suavidad o la resistencia. Sin embargo, es importante indicar
que la generacion Z demuestra una paradoja entre la conciencia y el comportamiento de la moda,
pueden ser consientes en la evaluacion de atributos, pero al mismo tiempo participan de compras
impulsivas, por eso, desde el marketing es necesario reconocer en estos consumidores sus
percepciones e ideas, pero a la vez, su comportamiento de consumo. El marketing en el &mbito
de la moda debe entenderse como una practica que gestione percepciones de valor en los tres
atributos (calidad, lujo y sostenibilidad), para comunicarlos de forma coherente y darle el mismo
lugar a las caracteristicas tangibles e intangibles del producto. En una industria que se ha
reinventado el mensaje publicitario ya no es solo lo que se dice, sino, de qué forma se dice.
Finalmente podemos constatar que el marketing y la publicidad en la industria de la moda han
evolucionado desde una persuasion basada solamente en el producto hacia mensajes que
equilibran drivers funcionales como la calidad y la durabilidad o drivers emocionales como la
sostenibilidad y el lujo. El reto radica en generar una experiencia simbolica que satisfaga

necesidades practicas pero que a la vez eduque y genere un sentido de pertenencia.
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CONCLUSIONES
Primera: Se concluye que de acuerdo con el objetivo general que precisa estudiar el uso
de atributos de lujo, calidad y sostenibilidad en el mensaje publicitario como factores
influyentes en la decision de compra de prendas de alpaca. Se confirma, que existe una
relacion estrecha entre los atributos con la decision de compra, pero con algunas
consideraciones. El segmento estudiado reconoce los conceptos base que componen los
tres atributos. Sin embargo, existe una brecha con la relacion hacia las prendas de alpaca.
Existe un amplio predominio de lo funcional, el valor de la alpaca reside en los beneficios
tangibles, como la calidad, suavidad y comodidad, mientras que otros factores como el
estatus social no es vinculado con el producto por su gran mayoria.
Segunda: Se concluye que de acuerdo con el primer objetivo especifico que precisa
determinar la medida en la que cada atributo influye en la decisién de compra. Se puede
determinar que en lineas generales los 3 atributos tienen una valoracion positiva, existe
un conocimiento consolidado de los conceptos, siendo considerados como factores
influyentes en la decision de compra. Cabe mencionar que en un analisis mas profundo el
atributo de calidad es el mas valorado, siendo el atributo mas so6lido y aceptado. Seguido
por la sostenibilidad, que, es un atributo relevante y un principal factor de motivacion en
la compra. Finalmente, el lujo que posee una buena valoracion, donde se resalta su
relacion con la calidad de los materiales usados y la importancia de la marca, pero donde
existe una desconexion con el estatus social y su relacion con las prendas de alpaca.
Tercera: Se concluye de acuerdo al segundo objetivo que la integracion de los atributos
de calidad, lujo y sostenibilidad potencia significativamente la decisién de compra en la

Generacion Z. Los resultados validan que una estrategia comunicacional basada en la
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convergencia de estos pilares es mas efectiva que los esfuerzos independientes. No
obstante, se identifica una brecha critica en el eje de sostenibilidad; observando que
comunicacionalmente es el atributo mas débil por si solo, a comparacion de la calidad o
el lujo que tienen una mayor influencia individualmente, la sostenibilidad requiere
apalancarse en estos dos atributos para sostener un mensaje comunicacional mas efectivo.
En cuestion de conceptos identificamos que existe una estrecha relacion entre estos tres
atributos, lo que les permite coexistir en el mensaje publicitario pero que por sobre todo
su existencia en la industria de la moda de Iujo actual dependen los unos de los otros.
Cuarta: Los resultados nos permiten concluir que la industria textil de las prendas de
alpaca cuenta con un segmento dentro de la generaciéon Z, que vincula fuertemente el
producto con la calidad, la sostenibilidad y en menor medida con el lujo pero que
representan a fin de cuentas un grupo donde el impacto del mensaje publicitario tendria
resultados mas eficientes. Por otro lado, identificamos un segmento que mantiene una
postura neutral ante los tres atributos y su relacion con las prendas de alpaca. Esto
representa un grupo donde no hay un rechazo tajante, sino, una falta de informacion, lo
que representa un mercado a explorar en estrategias de educacion, comunicacion y

marketing directo sobre los atributos y beneficios de las prendas de alpaca.
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS
Primera: Reconocemos que existe un conocimiento consolidado sobre los conceptos
relacionados a los atributos, sin embargo, existe una brecha en su relacion con las prendas
de alpaca. Por eso recomendamos que las estrategias de comunicacion deberian
considerar integrar en el mensaje los tres atributos de forma equilibrada, y buscar
mecanismos para educar y sensibilizar al consumidor sobre las ventajas y beneficios de
las prendas de alpaca. Buscando construir, contar historias coherentes con la marca, con
las expectativas del publico, basadas en la autenticidad, dando un valor simbolico y
sostenible, a un legado textil, de la cultura y herencia peruana, y de la maestria artesanal
de la region.

Segunda: Los resultados obtenidos durante la investigacion establecen una base tedrica
que habilita futuras lineas de investigacion, que se orienten en el disefio de estrategias
comunicacionales efectivas, hacia el segmento estudiado, la generacion Z de la ciudad de
Arequipa. Asi mismo los resultados de la presente investigacion constituyen un recurso
estratégico para que la industria arequipefia y nacional, inicie una prospeccion y
evaluacion de patrones de consumo de la generacion Z en la industria textil alpaquera,
logrando encontrar informacion que les permita penetrar en este nuevo segmento,
logrando una diversificacién que responda a las nuevas demandas.

Tercera: Dada la relevancia de Arequipa como principal region productora de fibra de
alpaca y los nuevos patrones de consumo de la generacion Z se hace de suma importancia
el desarrollo de proyectos que formulen escenarios estratégicos, para posicionar las
prendas de alpaca en este segmento, estos proyectos pueden surgir desde el sector publico

o privado, siempre y cuando tengan consideracion, los drivers funcionales y emocionales
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en el proceso de decision de compra de la generacion Z. Esto con el fin de que las
marcas, tanto emergentes como consolidadas en el mercado regional textil, fortalezcan su
ventaja competitiva y la comunicacion de marca frente a un publico abierto a nuevas
experiencias y productos.

Cuarta: Teniendo como base los resultados obtenidos, vemos pertinente que las empresas
del sector textil alpaquero a nivel regional evaluen los mecanismos comunicacionales y
les estrategias de marketing, con el objetivo de centrar sus esfuerzos en la correcta
implementacion de los atributos de la fibra de alpaca, garantizando un posicionamiento
solido basado en la identidad del producto y su valor diferencial.

Quinta: Con el analisis de las tres dimensiones, lujo, calidad y sostenibilidad, es posible
plantear estrategias que profundicen en la narrativa de marca. Se recomienda capitalizar
estos conceptos mediante mensajes de alto impacto que logren posicionarse

positivamente en el consumidor y en el proceso de compra.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento

jHola! Somos egresados de Publicidad y Multimedia y estamos realizando una
investigacion sobre el uso de lujo, calidad y sostenibilidad como atributos influenciadores en la
decision de compra de prendas de alpaca. Los resultados de la encuesta son unicamente para
fines académicos y serdn utilizados en nuestro trabajo de tesis, por lo que pedimos tu

compromiso y sinceridad al momento de responder. jGracias por tu apoyo!

Seleccione su edad

18 19 20

21

22

23 24 25

26

27

(Las siguientes preguntas corresponden a las variables de la investigacion / M

corresponde al Mensaje Publicitario y D a la Decision de compra)

Califique las siguientes alternativas en una escala del 1 al 7 (donde 1 es totalmente en

desacuerdo y 7 es totalmente de acuerdo)

Mensaje Publicitario

Lujo

M1 Una prenda de lujo es una prenda costosa

M2 Una prenda de lujo me da estatus en mi entorno social

M3 Una prenda de lujo es exclusiva

M4 Una prenda de lujo no puede ser adquirida por todos
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MS5 Una prenda de lujo no puede ser adquirida en todo momento

M6 Una prenda de lujo depende de la marca

M7 Una prenda de lujo esta determinada por los materiales con los
que fue elaborada

Sostenibilidad

M8Una prenda sostenible es aquella que usa materiales amigables
con el medio ambiente

M9Una prenda sostenible es aquella cuyo tiempo de vida es mas
largo

M10 Una prenda sostenibles tiene un bajo impacto en la huella de
carbono

M11 Una prenda sostenible es aquella que respeta los derechos de los
trabajadores que participaron en la cadena productiva

M12 Una prenda sostenible es contraria al fast fashion

Calidad

M13 Una prenda de calidad es una prenda que dura a lo largo del
tiempo

M14 Una prenda de calidad es una prenda que mantiene su apariencia
original

M15 Una prenda de calidad usa de materiales de alta gama

M16 Una prenda de calidad es aquella que no presenta errores en su
disefio

Decision de Compra

Percepcion del producto
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D1 Una prenda de alpaca cuyo material de elaboracion es uno de los
mas finos del mundo se podria considerar de lujo

D2 La marca influye en que una prenda de alpaca sea considerada de
lujo

D3 Una prenda de alpaca con un alto grado de durabilidad la hace una
prenda sostenible

D4 La finura de la fibra de alpaca determina que la prenda sea de
calidad

D5 La finura de la fibra de alpaca hace que la prenda sea suave y
cémoda

D6 Una prenda de alpaca cuya produccion es larga y detallista, es
mas exclusiva que una prenda de fast fashion

D7 Una prenda de alpaca es una prenda costosa

D8 Puedo encontrar prendas de alpaca que sigan las tendencias de
moda que me identifican

Evaluacion del beneficio

D9 Una prenda de alpaca me da sensacion de estatus

D10 Una prenda de alpaca me hace ver como alguien comprometido
con el medio ambiente.

D11 La compra de una prenda de alpaca es una inversion a largo
plazo

D12 Usar una prenda de alpaca es comoda y suave al tacto

D13 Usar una prenda de alpaca me hace sentir superior a mi circulo
social

D14 Decir que me he comprado una prenda de alpaca me hace sentir
superior a mi circulo social
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Intencion de Compra

D15 ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que su producto es
de lujo me motivaria a comprarla?

D16 ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que su producto es
amigable con el medio ambiente, me motivaria a comprarla?

D17 ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que su producto
tiene un tiempo de vida mas largo que el fast fashion me motivaria a
comprarla?

D18 ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que usa materiales
de alta calidad me motivaria a comprarla?

D19 ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que es responsable
con sus trabajadores me motivaria a comprarla?

D20 ;Si una marca de prendas de alpaca me dice que es cuidadosa
con el bienestar animal, me motivaria a comprarla?

D21 ;Si una marca de prendas de alpaca me hace sentir que su
producto me daria exclusividad, me motivaria a comprarla?
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Anexo 2. Validacion de Expertos

Validacion de primer experto

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO EVALUACION

0-20% | 20-40% | 40-60% | 60-80% | 80-100%

SUGERENCIAS
ITEMS CRITERIOS

Esta Observado Reqyiere Apto
de ajustes

Estan formulados Tener cuidado al
con lenguaje hablar de lujo,

CLARIDAD apropiado que X confundir
facilita su exclusividad con

comprension. precios altos

IConcuerdan con los
objetivos
OBJETIVIDAD planteados y X
permiten el
desarrollo de los

Existe una
organizacion logica
CONSISTENCIA |en los contenidos y X
relacién con la

teoria.

Existe relacién de

los contenidos con X

los indicadores de
las variables.

COHERENCIA

Las estructuracion

para las respuestas X

y sus valores son
apropiados.

PERTINENCIA

Son suficientes la
cantidad y calidad
SUFICIENCIA de items X
presentados en el
instrumento.

EL QUE SUSCRIBE: MARCELO ANDRES ECHEGARAY VALDIVIA CON DNI° 71073793

CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INTRUMENTO DESARROLLADO POR LOS
ESTUDIANTES: ANGULO CASTRO, ALEJANDRO ISAAC Y HERRERA POLANCO, RODRIGO ALEJANDRO

OPINION DE APLICABILIDAD: )
APLICABLE ( X ) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR( ) NOAPLICABLE( )

MARCELO ANDRES ECHEGARAY VALDIVIA
DNI: 71073793
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Figura 43

Validacion de segundo experto

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

CONTENIDO

EVALUACION

ITEMS

CRITERIOS

0-20%

20-40% | 40-60% | 60-80%

80-100%

Requiere

Esta Observado ;
de ajustes

Apto

SUGERENCIAS

CLARIDAD

Estan formulados
con lenguaje
apropiado que
facilita su
comprension.

OBJETIVIDAD

Concuerdan con los
objetivos
planteados y
permiten el
desarrollo de los

CONSISTENCIA

Existe una
organizacion légica
en los contenidos y

relacion con la
teoria.

COHERENCIA

Existe relacion de

los contenidos con

los indicadores de
las variables.

PERTINENCIA

Las estructuracion
para las respuestas
y sus valores son
apropiados.

SUFICIENCIA

Son suficientes la
cantidad y calidad
de items
presentados en el
instrumento.

EL QUE SUSCRIBE: JOSE LUIS FEDERICO ALBARRACIN PALACIOS CON DNI° 00790710

CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INTRUMENTO DESARROLLADO POR LOS

ESTUDIANTES: ANGULO CASTRO, ALEJANDRO ISAAC Y HERRERA POLANCO, RODRIGO ALEJANDRO

OPINION DE APLICABILIDAD:

APLICABLE ( X )

Iy 77
- /'{ Goarsocin |/
Yo% F

APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ( )

2

JOSE LUIS FEDERICO ALBARRACIN PALACIOS

DNI: 00790710
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NOAPLICABLE ()
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