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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Valor percibido y la intencion de compra de prendas
de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad Privada de
Tacna, 2024”, tuvo como objetivo determinar la influencia del valor percibido en la intencion
de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna (UPT), 2024; por ende, la hipétesis planteada fue: El valor
percibido tiene una influencia directa y significativa en la intencion de compra de prendas de
moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT, 2024. La investigacion
fue de tipo basica o pura, de disefio no experimental, de corte transversal y de nivel explicativo.
Ademas, para recabar la informacion, se aplico la encuesta (usando el método de la escala de
Likert) como técnica y el cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, por lo que,
para el procedimiento de su aplicacion, se asistio de manera presencial a las aulas de cada
escuela para compartir el cuestionario en linea, mediante el formulario de Google Drive, el cual
fue compartido via WhatsApp. La muestra estuvo compuesta por 303 estudiantes matriculados
de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. Finalmente, se concluyé que: El valor
percibido tiene una influencia directa y significativa (R? de Nagelkerke=0,307; p-valor=0,000)
en la intencion de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias
empresariales de la UPT, 2024; ya que, un 83,17% de los encuestados muestra un nivel alto de
valor percibido; y, un 68,32% muestra un nivel alto de intencion de compra.

Palabras clave:

Valor percibido, intencion de compra, moda sostenible, Tacna.
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ABSTRACT

The present research entitled "Perceived value and the purchase intention of sustainable fashion
garments of business science students of the Universidad Privada de Tacna, 2024", aimed to
determine the influence of perceived value on the purchase intention of sustainable fashion
garments of business science students of the Universidad Privada de Tacna (UPT), 2024;
therefore, the hypothesis stated was: Perceived value has a direct and significant influence on
the purchase intention of sustainable fashion garments of business science students of the UPT,
2024. The research was of a basic or pure type, with a non-experimental design, cross-sectional
and explanatory level. In addition, to collect the information, the survey (using the Likert scale
method) was applied as a technique and the questionnaire as a data collection instrument, so
that, for the procedure of its application, it was attended in person to the classrooms of each
school to share the questionnaire online, using the Google Drive form, wich was shared via
WhatsApp. The sample was composed of 303 students enrolled in the Faculty of Business
Sciences of the UPT. Finally, it was concluded that: Perceived value has a direct and significant
influence (Nagelkerke's R?=0,307; p-valor=0,000) on the purchase intention of sustainable
fashion garments of UPT Business Science students, 2024; because, 83.17% of the respondents

show a high level of perceived value; and, 68.32% show a high level of purchase intention.

Key words:

Perceived value, purchase intention, sustainable fashion, Tacna.



INTRODUCCION

En vista del incremento de la contaminacion ambiental a nivel mundial, durante los
altimos afios la moda sostenible se ha convertido en un tema de interés para muchos
investigadores, organizaciones u organismos como la ONU, puesto que, dicha moda contribuye
positivamente a la economia, sociedad y medio ambiente. Ademas, recientemente de acuerdo
con Euromonitor International (2023) “mas del 60% de los consumidores intentaron tener un
impacto positivo en el medio ambiente en 2023”. En ese contexto es importante sefalar que,
ante la baja intencion de compra de prendas de moda sostenible, la industria de la moda
continda siendo una de las mas contaminantes en el mundo, por lo que, es necesario que se
tomen diversas acciones como el hecho de que mas instituciones o empresas se sumen al
propdsito de promover la moda sostenible en todas sus formas, asi como lo viene haciendo La

Asociacion de Mosa Sostenible del Perd (AMSP), Patagonia, SagaFalabella, entre otros.

Ante lo mencionado, es imprescindible ampliar la investigacion en relacion al tema,
debido a que, a pesar de hallar estudios a nivel internacional en relacién a ambas variables y
de productos sostenibles en general, existe una deficiente investigacion en el contexto peruano,
que analice como influye el valor percibido sobre la intencion de compra en la industria de la

moda sostenible particularmente.

Por consiguiente, la presente investigacion esta orientada a determinar la influencia del
valor percibido en la intencion de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de
ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna (UPT), 2024, en vista de que, dichos
estudiantes son personas jovenes que dia a dia visten prendas diferentes para asistir a su centro
de estudios y quienes estan relacionados con carreras del rubro comercial u empresarial. Por lo

tanto, para el desarrollo del presente trabajo se realiz6 el desarrollo de los siguientes capitulos:

Capitulo | “Planteamiento del problema”: En el cual se muestra la identificacion y
formulacion del problema, las justificaciones, los objetivos, las hipotesis, la importancia y los
alcances de la investigacion.

Capitulo 11 “Marco tedrico”: En donde se desarrollan los antecedentes, las bases tedricas

y la definicion de términos basicos.



Capitulo 111 “Metodologia”: En el cual se desarrolla el tipo, nivel y disefio, asi como la
poblacidon, muestra, sistema de variables, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
confiabilidad de los instrumentos, y técnicas de procesamiento de datos.

Capitulo IV “Resultados”: En el que se desarrolla, la descripcion del trabajo de campo,
analisis estadistico descriptivo de los resultados, pruebas de normalidad y verificacion de
hipotesis.

También se considera la discusion de resultados, conclusiones y recomendaciones
finales, en el cual se plantean las conclusiones alineadas a los objetivos y las recomendaciones

en base a cada conclusion.

Finalmente, para un mejor entendimiento y respaldo de la investigacion, se incluyen las

referencias bibliograficas y los anexos correspondientes.



1.1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Identificacion y determinacion del problema

En el mundo entero existen jovenes que aln no tienen intencion de compra de
prendas de vestir de moda sostenible debido a ciertas barreras como la falta de
informacion y/o difusion al ser un tema incipiente, siendo asi, una problematica que
debe abordarse para beneficio de todas las generaciones y el medio ambiente, puesto
que, segun Global Market Insights (2024) la demanda de la moda sostenible impulsada
por jovenes principalmente, juega un papel importante para continuar impulsando
significativamente el crecimiento de la moda sostenible al periodo previsto (2024-
2032). Ademas, de acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas [ONU] (2019)
“la industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo”, luego de la
industria petrolera. Por tal razon, nace la moda sostenible, alinedndose con el Objetivo
de Desarrollo Sostenible (ODS) namero 12 principalmente: Produccion y consumo
responsables.

En América Latina igualmente existe esta problematica y el autor Pérez (2024)
lo demuestra en su investigacion realizada en Colombia, donde evidencia que son los
jovenes quienes se hallan més relacionados con el tema, pero que existe un
desconocimiento general sobre este tipo de moda (p. 12), por ende, la intencion de
compra es baja adn.

En el Perd, de la misma forma, existe esta problematica, ya que, las empresas 0
marcas que promueven la moda sostenible se encuentran mayormente en ciudades
como Lima (capital del Per() o Arequipa, lo cual genera una baja visibilidad y difusion
del concepto sostenible en las prendas a nivel nacional. Asimismo, Guerrero et al.
(2021) expresan y concluyen que la investigacion sobre el consumo de moda sostenible
en el Per0 es deficiente en comparacion de otros paises (p. 133), lo cual es inquietante,
a pesar de conocer que, ocho de cada diez peruanos disminuirian su consumo de marcas
no sostenibles o que no estén alineadas con la iniciativa sostenible (Rojas, 2023).

En Tacna, no se han encontrado investigaciones que puedan servir como
herramienta para analizar la intencion de compra de prendas sostenibles
especificamente, por ende, se busca poder aportar en la ampliacion del conocimiento

con respecto a la variable y bajo un contexto de consumo sostenible. A su vez, en



relacion a la problematica de la presente investigacion, actualmente se observa que la
oferta de prendas sostenibles en el mercado tacnefio es muy poco visible o promovida
en comparaciéon de otras ciudades como Lima o Arequipa, en donde si se destacan
iniciativas sostenibles por parte de muchas marcas o empresas retail como Falabella
(con lareciente feria “Trueque +Verde”) o Topitop (con su campafia Denim Pro Planet),
comprendiendo ello, se requiere impulsar el valor percibido y asi generar mayor
intencion de compra de prendas de moda sostenible a nivel local, puesto que, segln
Kuoch & Wanamina, (2021) aquellos consumidores que perciben el valor de un
producto suelen tener la intencion de realizar la compra (p.5). También se observa que,
los jovenes universitarios son los principales consumidores de moda, dado que, la moda
es aquella que les permite transmitir una identidad y reflejar la personalidad que llevan;
a diferencia de los nifios, quienes ain no tienen el poder de elegir que prendas consumir
y por su puesto los adultos, quienes a pesar de tener mayor poder adquisitivo suelen
preferir cubrir otras necesidades en primera instancia. Es por eso, que se plantea que
los jovenes universitarios son una unidad de estudio interesante al estar mas expuestos
a seguir tendencias de la moda rapida u optar por realizar compras de prendas de moda
sostenible.

En la Universidad Privada de Tacna se observa a nivel investigativo que existe
un desconocimiento en relacion al valor percibido y/o la intencion de compra de prendas
de moda sostenible de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales, por lo
tanto, bajo este contexto, surge la necesidad de investigar sobre como afecta el valor
percibido en la intencion de compra de prendas de moda sostenible de dichos
estudiantes, considerando que, las investigaciones en relacion al tema y lo que piensa
parte de su poblacién joven (como es el caso de los jovenes universitarios) sobre ello,
son insuficientes.

Ante todo lo mencionado, es importante sefialar que, esta situacion se debe a la
poca difusion de la moda sostenible, tanto en medios tradicionales como no
tradicionales, a su vez, hace falta la presencia de marcas de moda sostenible (ej.:
Estrafalario, Las Traperas, etc.) en la ciudad que promuevan su proposito y valor como
producto, debido a que hasta el momento, solo se hayan algunas empresas retail como
SagaFalabella que trabajan de la mano con marcas que incorporaron la sostenibilidad
en su modelo de negocio (ej.: Sybilla).

Si esta situacion continua lo que va a suceder, es que, en primer lugar, la

contaminacion ambiental se incrementara al intentar desechar prendas de vestir que
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perdieron su valor para el consumidor y, en segundo lugar, el nivel de consumismo
también se elevara.

A razon de todo lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo
determinar la influencia del valor percibido en la intencién de compra de prendas de
moda sostenible, dando como aportes la ampliacién tedrica sobre ambas variables en
un contexto de consumo sostenible dentro de la industria de la moda y la elaboracién
de recomendaciones que serviran para tomar acciones viables que ayuden a promover

la moda sostenible.

Formulacion del problema

Problema general

¢Cudl es la influencia del valor percibido en la intencién de compra de prendas
de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, 2024?

Problemas especificos

a) ¢En qué medida influye el valor emocional en la intencion de compra de prendas
de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, 2024?

b) ¢Cudl es la influencia del valor social en la intencion de compra de prendas de
moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, 2024?

c) ¢De qué manera influye el valor funcional (precio/valor por dinero) en la intencion
de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias
empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024?

d) ¢Qué influencia tiene el valor funcional (rendimiento/calidad) en la intencion de
compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales

de la Universidad Privada de Tacna, 2024?

Objetivos de la investigacion
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Obijetivo general

Determinar la influencia del valor percibido en la intencién de compra de
prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna, 2024.

Objetivos especificos

a) Comprobar la influencia del valor emocional en la intencion de compra de prendas
de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, 2024.

b) Evaluar la influencia del valor social en la intencion de compra de prendas de
moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, 2024.

c) Examinar la influencia del valor funcional (precio/valor por dinero) en la intencion
de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias
empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024.

d) Establecer la influencia del valor funcional (rendimiento/calidad) en la intencién de
compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales
de la Universidad Privada de Tacna, 2024.

Justificacion, importancia y alcances de la investigacion

Justificacion

Valor tedrico. Se justifica, dado que se determina si el valor percibido influye
0 no en la intencion de comprar prendas de moda sostenible. Ademaés, dada la
importancia de impulsar la investigacion como tal, a traves de la presente investigacion
se podrd brindar informacion teorica valiosa sobre ambas variables para futuros
investigadores interesados en ampliar el conocimiento sobre el tema y las variables
seleccionadas, dado que, no se han encontrado estudios previos a nivel local que

aborden ambas variables en un contexto de consumo sostenible.
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Implicancia practica. Se justifica, porque la presente investigaciéon sera de
utilidad para futuros emprendedores interesados en el sector de la moda y algunas de
las empresas retail existentes en Tacna que trabajan con marcas que promueven la moda
sostenible. A partir de los resultados obtenidos, se podrian implementar estrategias
basadas en el valor percibido, considerando aquellos valores que tienen mayor
influencia en la intencion de compra de prendas de moda sostenible, y de esa forma
poder potenciar una oportunidad de mercado en la ciudad de Tacna.

Utilidad metodoldgica. Se justifica, porque se aplica el método cientifico para
poder recopilar, analizar y presentar los datos obtenidos, los cuales se ven apoyados en
la aplicacion de técnicas como el cuestionario para recolectar los datos, el uso de
instrumentos confiables y el analisis estadistico descriptivo e inferencial
respectivamente. Ademas de ello, servira como antecedente para proximas
investigaciones que quieran continuar estudiando el valor percibido y la intencion de

compra de prendas de moda sostenible.

Importancia

Hoy maés que nunca, la importancia de cuidar el medio ambiente es un desafio,
es por ello que cada vez son mas las empresas que incrementan su compromiso con la
sostenibilidad, sumandose al contribuir con iniciativas sostenibles. La presente
investigacion es importante porque determina la influencia del valor percibido (la cual
es reconocida ampliamente por su influencia en el comportamiento del consumidor) en
la intencion de compra de un producto sostenible, convirtiéndose asi en una referencia
para futuras investigaciones, principalmente a nivel local y nacional. A su vez, permitira
a diferentes empresas realizar estrategias para impulsar el valor percibido de estudiantes
jévenes universitarios hacia las prendas de moda sostenible, contribuyendo asi al

movimiento de la moda sostenible en la region de Tacna.
Alcances
La presente investigacion buscara determinar cudl la influencia del valor

percibido en la intencion de compra, enfocandose en prendas elaboradas con materiales

sostenibles. El andlisis se delimita a los estudiantes matriculados del semestre 2024 |



de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT y considera ciertos datos
sociodemogréficos. Con los resultados obtenidos, el estudio de ambas variables podra
ser usado en otros contextos de consumo y aplicado en una poblacion mucho més
grande. Ademas, la investigacion pretende proporcionar informacion valiosa para
futuros emprendedores, microempresas, empresas retail o0 marcas reconocidas dentro
del sector de la moda, a que puedan desarrollar estrategias para impulsar u ofertar con
mas certeza las prendas de moda sostenible en la provincia de Tacna, satisfaciendo asi

a un nicho de mercado potencial: los jovenes universitarios.
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2.1.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

En la indagacién de antecedentes a nivel internacional, nacional y local, se ha
podido encontrar investigaciones que hallan relacionadas con la presente investigacion
en desarrollo: “Valor Percibido y la Intencion de Compra de Prendas de Moda
Sostenible de los Estudiantes de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada de
Tacna, 2024 .

Antecedentes internacionales

Chiet al. (2021), en su articulo denominado “Comprension del valor percibido
y la intencion de compra de prendas deportivas ecologicas: perspectivas de los
millennials de EE. UU.”, realizado en Washington, tuvo como propoésito analizar el
valor percibido (considerando el valor funcional, social, emocional, condicional y
epistémico) para comprar prendas deportivas ecolégicas (en base a poliéster reciclado);
asimismo, se considero realizar un estudio cualitativo, aplicando un muestreo de bola
de nieve hacia 16 estudiantes universitarios o recién graduados que tenian
conocimientos sobre temas de sostenibilidad (para reclutarlas) y realizando entrevistas
por medio de llamadas telefénicas o cara a cara para su transcripcion electronica,
posteriormente se hizo uso del enfoque inductivo con teoria fundamentada para analizar
los datos obtenidos en la entrevista. En conclusién, se logré dar a conocer cuéles son
los valores percibidos que impulsan a los millennials de EE.UU. a realizar compras de
prendas deportivas que apoyan al cuidado del medio ambiente, ademas de ello, se
descubrid que dichos consumidores (en su mayoria) mostraron interés por conocer mas
y adquirir alguna prenda deportiva sostenible.

El presente estudio permitié ampliar los conocimientos con respecto a ambas
variables y el tema en relacion a las prendas ecoldgicas desde la perspectiva de mujeres
millennials, demostrando que el valor social y emocional son aquellos factores del valor
percibido que tienen una influencia fuerte y positiva en la intencion de las mujeres

millennials por comprar prendas deportivas sostenibles.
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Zhao & Chen (2021), en su articulo denominado “Explorando la intencion de
compra de viviendas ecoldgicas de los residentes en China: una perspectiva ampliada
del valor percibido”’, tuvo como objetivo explorar la intencion de compra de viviendas
verdes (GH) desde una perspectiva ampliada del valor percibido, para examinar lo que
llega a influir en la intencién de compra de GH por los residentes en China. En cuanto
al marco metodoldgico, se aplicd una investigacion exploratoria, teniendo como
poblacion a los residentes urbanos de cinco ciudades del este de China: Beijing,
Shanghai, Tianjin, Shenzhen (provincia de Guangdong) y Suzhou (provincia de
Jiangsu), las cuales fueron seleccionadas por su mejor nivel de desarrollo; utilizando
cuestionarios en linea a través de la plataforma: Wenjuanxing, desde agosto a
noviembre del 2020 y conservando una muestra de 728 residentes. Ademas, se utilizo
valores de confiabilidad compuesta (CF) y valores a de Cronbach para el analisis de
confiabilidad, obteniendo como resultado que todos los constructos fueron mayores de
0,70, lo cual indica una confiabilidad aceptable. En conclusion, se demostro que el valor
percibido influye fuertemente en la intencion de compra de los residentes y que todos
los beneficios percibidos (funcional, emocional, verde y social) afectan positivamente
al valor percibido, mientras que, los riesgos de desempefio percibidos (riesgo de
rendimiento y econémico) afectan negativamente a dicho valor.

El presente estudio permitio aportar contribuciones teoricas respecto al valor

percibido desde una perspectiva ampliada.

Slack et al. (2020), en su articulo titulado “Impacto del valor percibido en la
satisfaccion de los clientes de los supermercados: perspectiva de los paises en
desarrollo”, tuvo como propdsito proporcionar una comprension mas profunda del
impacto del valor percibido por el cliente en la satisfaccion del cliente en los paises en
desarrollo, asi como facilitar recomendaciones practicas de marketing. Para este
estudio, se realizO una encuesta con una muestra de quinientos clientes de
supermercados en cinco centros urbanos principales de Fiyi, aplicando una técnica de
muestreo sistematico para recoger datos a la salida del mismo supermercado y
utilizando el andlisis estadistico descriptivo para establecer el perfil demogréfico y
percepciones de los encuestados. En conclusion, se demostro que el valor percibido por
el cliente, siendo conformado por el valor emocional, social, funcional (precio/valor por

dinero) y funcional (rendimiento/ calidad), tiene un efecto positivo en la satisfaccion
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del cliente, ademas permitié a la direccion del supermercado y vendedores poder
perfeccionar algunas estrategias de marketing para lograr optimizar el valor percibido
por el cliente, ya que, dicho valor influye positivamente en la satisfaccién del cliente.
El presente estudio permitio aportar implicancias tedricas y practicas sobre el
valor percibido, asi como un instrumento confiable que sirvié para la presente

investigacion.

Yue et al. (2020), en su articulo titulado “Efectos del valor percibido sobre la
intencion de consumo ecoldgico basado en la contabilidad mental por partida doble:
tomando como ejemplo la compra de electrodomésticos energéticamente eficientes”,
tuvo como propdsito analizar si hay influencia del valor percibido en la intencion de
consumo ecoldgico, probando el efecto mediador de la contabilidad mental de partida
doble y la sensibilidad al consumo como variable moderadora. Para el presente estudio
se optd por una investigacion empirica a gran escala, asi también, en relacion a la
metodologia, se realizé una encuesta con un total de 867 cuestionarios en linea y fuera
de linea, quedando 745 cuestionarios validos como muestra; y para la medicion de las
todas las variables, se uso la escala de Likert de 5 puntos. Asimismo, se aplicaron
pruebas de fiabilidad y validez para formar la escala de medicidn final. En conclusion,
los beneficios percibidos (valor funcional, social, emocional y verde) tienen una
correlacion significativa positiva con la intencion de consumo verde y los sacrificios
percibidos (riesgo econdmico y de tiempo) tienen una correlacion significativa negativa
con la intencion de consumo verde, ademas, se concluye que el consumidor estd mas
dispuesto a comprar productos ecoldgicos cuando este a diferencia de otro, tiene menor
sensibilidad al consumo.

El presente articulo de investigacion permitié ampliar conocimientos sobre el

valor percibido, gracias a la recopilacién de conceptos de diferentes autores.

Yu & Lee (2019), en su articulo denominado “Los efectos de los valores
percibidos de los consumidores sobre la intencion de comprar productos reciclados”,
tuvo como propdsito indagar el valor percibido de los consumidores y sus intenciones
de comprar productos reciclados, considerando seis valores (valor verde, funcional,
emocional, estético, social y autoexpresion),para ello, en terminos metodoldgicos se
optd por una investigacion empirica, realizando una encuesta en linea (mediante Google

Forms) para un total de 413 personas en los Estados Unidos, quedando 401 encuestas
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validas para analizar, en donde se encontr6 que las ocupaciones de los encuestados iban
de la siguiente forma: oficinistas (28,4%), vendedores (16,5%), ingenieros (18,2%),
profesionales (18,2%), autdnomos (8,0%) y estudiantes (2,5%). En conclusion, los
constructos en el estudio eran confiables, de igual modo, se pudo hallar que el valor
verde, emocional y estético cobraron un efecto positivo, tanto en la intencién de compra
como en la actitud hacia el producto. Adicionalmente, se recomienda que las
organizaciones deben crear estrategias que permitan aprovechar al maximo aquellos
factores que verdaderamente influyen en la intencién de compra de cada consumidor.

El presente estudio permitié ampliar conocimientos sobre la variable de valor
percibido bajo un contexto de compra de productos reciclados y que a partir de ello se
puedan desarrollar estrategias.

Antecedentes nacionales

Castro (2022), “La influencia del valor percibido en la intencién de compra,
en clientes de la empresa Autonort, de la ciudad de Trujillo, en el ario 2022, tuvo
como proposito establecer la influencia del valor percibido sobre la intencion de
compra, teniendo como unidad de estudio a aquellos clientes de la empresa Autonort,
ubicada en Trujillo. Respecto al marco metodoldgico, se destaca que es de enfoque
cuantitativo, nivel explicativo, disefio no experimental y caracter transversal; aplicando
una encuesta como técnica de recoleccion de datos y 200 cuestionarios online como
instrumento, para una muestra finita y una poblacion total de 415 clientes del
concesionario Autonort, residentes en Trujillo y que adquirieron un auto Toyota entre
mayo Y julio del 2022. En conclusion, se afirma que efectivamente existe una influencia
significativa del valor percibido sobre la intencion de compray una correlacion positiva
entre ambas variables. Ademas de ello, se pudo hallar que solo el valor social (como
dimension), tiende a influir de forma significativa sobre la intencion de compra.

El presente estudio permitio ampliar conocimientos sobre la variable valor
percibido e intencidn de compra en un mismo estudio, lo cual lo hace mas enriquecedora

para la presente investigacion.

Paulino & Revilla (2022), “Imagen de Marca y Valor Percibido de los
Consumidores de Plaza Vea Chosica, Lima 2022, tuvo como objetivo determinar la

relacion existente entre la imagen de marca y el valor percibido de los consumidores de



13

Plaza Vea Chosica, con locacion en Lima, para ello, en términos metodoldgicos, se
aplicd una investigacion con enfoque cuantitativo no paramétrico, de tipo descriptivo
correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. A su vez, se obtuvo una
muestra conformada por 385 clientes de Plaza Vea, haciendo uso de un cuestionario
con medicion de escala de Likert, siendo analizados a través de una validacion de tres
expertos y una prueba de Alfa de Cronbach para definir su fiabilidad (obteniendo un
indice de 0.937). En conclusién, se pudo hallar que si existe una relacion alta y positiva
entre ambas variables de estudio.

El presente estudio permitid expandir mas a fondo algunos conocimientos
relevantes con respecto a la variable de valor percibido especificamente, al mismo

tiempo, también contribuye en la revision de literatura de dicha variable.

Cano etal. (2021), “Andlisis de los factores presentes en la intencion de
compra de productos ecoldgicos de consumidores residentes en Lima Metropolitana y
Callao. Uso de la Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen desarrollado por
Yadav, R. y Pathak, GS.”, realizado en la provincia de Lima Metropolitana y Callao,
tuvo como propodsito general determinar cuales son las variables que tienen influencia
en la intencién de compra de productos ecoldgicos en dichas provincias mencionadas,
a partir de la utilizacion del modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)
de Ajzen, por tal razon, se consideré realizar en primera instancia un focus group
(grupos de enfoque) de 15 participantes; aplicando una investigacion de enfoque
hibrido, mediante herramientas cuantitativas y cualitativas, siendo el cualitativo
respaldado por el cuantitativo; de alcance descriptivo-correlacional y de horizonte
temporal transversal. En conclusion, se pudo cumplir con el objetivo principal, ya que,
el modelo respalda la TPB, ademas, se di6 a conocer que la actitud fue uno de los
factores que tuvo mayor influencia, seguido por la preocupacién ambiental y
conocimiento ambiental.

El presente estudio permitio profundizar conocimientos sobre la variable de
intencion de compra a partir de la teoria del comportamiento planificado y el modelo
propuesto por Yadav & Pathak en el 2016, siendo de aporte para la presente

investigacion.

Huaripoma & Jara (2021),“La relacion entre la satisfaccion y el valor

percibido con la lealtad de los consumidores de e-Retailers de ropa de la generacion
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X vs Y en Lima Metropolitana”, tuvo como objetivo comprobar la relacion existente
entre las variables de estudio mencionadas. Respecto al marco metodolégico, se optd
por una investigacion de alcance descriptivo y correlacional, disefio no experimental y
de tipo transversal. Asi también, se aplicé una muestra no probabilistica con un total de
384 encuestas y para el recojo de informacion, se difundio el link de la encuesta via
redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras. En conclusion, se
pudo determinar que si hay relacion entre la satisfaccion y el valor percibido con la
lealtad de aquellos consumidores de e-Retailers de ropa.

El presente estudio permitié comprender la funcion del valor percibido como
componente importante en la experiencia de un cliente y conocer un poco mas acerca

de sus bases tedéricas como variable de estudio.

Morales (2019), “Mobile commerce: Electronic word of mouth y valor
percibido con relacion a la intencién de compra en las cadenas de cine en hombres y
mujeres de Lima Metropolitana”, tuvo como objetivo validar que el EWOM vy el valor
percibido tienen un bajo nivel de significancia con la intencién de compra en los
aplicativos de cadenas de cine. Aplicandose una investigacion de tipo correlacional, de
caracter descriptivo y metodologia mixta, debido a que consta con analisis cualitativo
(de caracter no concluyente), empleando encuestas semiestructuradas por medio de
entrevistas, y cuantitativo con la ayuda de una encuesta virtual dirigida a 250 personas
para obtener conclusiones mas exactas. En conclusion, se pudo identificar que si hay
relacion existente entre el EWOM y valor percibido frente a la intencion de compra en
aplicativos de cines.

El presente estudio permitioé conocer datos conceptuales relacionados al valor
percibido e intencién de compra como variables y a su vez, descubrir como el valor

percibido puede también ser usado para estudios de aplicativos moviles.

Antecedentes locales

Ponce (2021), “Las opiniones en redes sociales y la intencién de compra de
comida de restaurantes y afines, en Tacna — 2021 ”, tesis para optar el titulo profesional
de Administracion Turistico-Hotelera, desarrollado en la ciudad de Tacna, tuvo como
objetivo, determinar la relacion entre las opiniones en redes sociales y la intencion de

compra de comida de restaurantes y afines, ubicados en Tacna. Respecto a la
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metodologia, se optd por realizar una investigacion basica, de enfoque cuantitativo, de
tipo correlacional, de disefio no experimental, y de corte transversal; a su vez, se
adjuntaron los datos necesarios tomando como instrumento el cuestionario online
dirigido a 384 personas de Tacna, quienes en el transcurso del afio (2021) en estudio
contaban con acceso a internet. En conclusion, se pudo afirmar que si hay una relacion
positiva significativa (r=0.569) entre las variables investigadas, a un nivel de confianza
del 95%.

El presente estudio permitié conocer algunos otros conceptos importantes sobre
la intencidon de compra y la existencia de una relacion positiva con las opiniones en

redes sociales.

Flores (2022), “El valor percibido y su relacion con la lealtad del consumidor
de vino tacnefio en la provincia de Tacna, 2021 ", tesis para optar el titulo profesional
de Ingeniero Comercial, realizado en Tacna, tuvo como principal objetivo, determinar
la relacion entre el valor percibido con la lealtad del consumidor de vino tacnefio en la
provincia de Tacna, por ende, se considerd una muestra de 292 consumidores de vino
tacnefio, usando el cuestionario como instrumento (sometido a una prueba piloto con el
50% de la muestra) y aplicando una investigacion bésica, de nivel correlacional, con
disefio no experimental y transversal. En conclusion, se logré afirmar que el valor
percibido y la lealtad del consumidor se relacionan significativamente, a un nivel de
confianza del 95%.

El presente estudio permitié ampliar conocimientos tedricos sobre la variable

valor percibido para tener un enfoque mas claro en relacion a sus dimensiones.

Pineda (2019), “El valor percibido y su influencia en la lealtad del consumidor
de pisco tacnerio en la provincia de Tacna, 2019, tesis para optar el titulo de Ingeniero
Comercial, realizado en Tacna, tuvo como proposito demostrar como influye el valor
percibido en la lealtad del consumidor de Pisco Tacnefio en la provincia de Tacna; por
tanto, se considerd una muestra de 261 personas siendo hombres y mujeres mayores de
18 afios, haciendo uso del cuestionario como instrumento de recoleccion de datos;
aplicando una investigacion cuantitativa, de nivel explicativo, con disefio
observacional, analitico (segun el nimero de variables), transversal (segun las veces en
que se miden las variables) y prospectivo (de acuerdo a la planificacion de toma de

datos). En conclusién, se pudo determinar que el valor percibido si influye
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significativamente en la lealtad del consumidor de Pisco Tacnefio, lo cual se evidencia
en el 0.935y 0.976 de fiabilidad respectivamente.

El presente estudio permitié reconocer la importancia de la evaluacion del valor
percibido como variable de estudio, por lo cual, aporta en el conocimiento de los

modelos tedricos existentes.

Bases tedricas — cientificas

Fundamentacion tedrica sobre el valor percibido

2.2.1.1. Definiciones del valor percibido.

Patterson y Spreng (1997, como se citd en Tuncer etal., 2020),
menciona que es la relacion entre los beneficios recibidos y los sacrificios

requeridos para poder ser beneficiado (p.5).

Por su parte, Zeithaml (1998, como se cit6 en Yang & Han, 2020),
sefiala que es la evaluacion completa que realiza el consumidor del beneficio
de un producto, basandose en las percepciones de aquello que obtiene y
entrega (p.3), una definicion ampliamente aceptada.

Segun Sweeney and Soutar (2001, como se citd en Slack et al., 2020),
expresa que “el valor es un constructo multidimensional compuesto por
varios atributos o dimensiones interdependientes que captan la percepcion

polifacética del valor por parte de los consumidores” (pp.2-3).

De acuerdo con Lu y Hsiao (2010, como se cit6 en Yue et al., 2020),
indica que es un concepto dinamico en el que muchos factores pueden incidir

(p.2), es decir, multidimensional.

Con todo lo mencionado previamente, se puede plantear que el valor
percibido es una valoracion completa, que posibilita al consumidor realizar
una evaluacion a nivel personal del producto o servicio que podria adquirir

finalmente. Sin embargo, cabe destacar la cuarta definicibn mencionada,
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dado que, en otras palabras, el autor sefiala que al ser una variable
multidimensional (en donde las dimensiones varian segln el contexto de
estudio) no existe una definicion universal sobre el valor percibido, por lo
cual, es definida desde diferentes perspectivas de autores que aportan en su

investigacion.

Caracteristicas.

Segun Lee et al. (2011, como se citdé en Han & Kim, 2021), el valor
percibido tiene dos caracteristicas principales:
La primera es el valor intrinseco de usar un producto, que puede diferir entre
los individuos en funcidn de sus percepciones. La segunda caracteristica es
el valor global que perciben los consumidores, que no es algo que el vendedor

pueda determinar directamente. (p.33)

Por lo tanto, se trata de una variable que permite explicar el
comportamiento del consumidor a raiz de una percepcion critica individual,
la cual, puede darse al consumir un producto y/o servicio o0 antes de consumir
el bien, considerando que, en algunos casos el cliente/consumidor evalla

aquello que posiblemente pueda comprar proximamente.

Teorias del valor percibido.

Para la presente investigacion referente al tema de la moda sostenible,
se toman en consideracion dos teorias para comprender y respaldar el modelo

elegido.

A. Teoria del valor de consumo de Holbrook

Dicha teoria planteada por Morris Holbrook en 1999, es una de las
contribuciones mas importantes, al ser amplia u holistica y multidimensional.
De acuerdo con Holbrook, en su libro “Valor para el consumidor: Un marco
para el analisis y la investigacion” la presente teoria puede clasificarse en tres

dimensiones:
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e Valor extrinseco versus valor intrinseco. En donde el valor extrinseco
hace referencia a una relacion medio-fin, evaluando asi los valores
utilitarios o funcionales del producto o servicio, mientras que el valor
intrinseco se refiere a un fin en si mismo, centrandose en la apreciacion,
sin necesidad de alguna utilidad.

¢ Valor orientado a uno mismo versus valor orientado a los demas. En
donde el valor orientado a uno mismo hace referencia a una valoracién del
consumo, definida a partir de una reaccion generada hacia uno mismo,
mientras que el valor orientado a los demas, se refiere a la valoracion que
depende por como “alguien” o “los demas” reaccionan.

e Valor activo versus valor reactivo. En donde el valor es activo cuando
el consumidor realiza alguna accidn fisica o mental de un objetivo tangible
o intangible, mientras que el valor es reactivo cuando se trata del resultado

de responder ante una experiencia de consumo

Cabe mencionar, que dichas dimensiones se derivan a partir de las
categorias o matriz de valor 2x2x2 de Holbrook, en donde se pueden

identificar ocho tipos de valor, vistos a continuacion:
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Tipologia de valor para el consumidor segiin Holbrook

Orientacion Valor Extrinseco Intrinseco
Eficiencia Entretenimiento
Activo (conveniencia) (diversion)

Excelencia  (calidad,

Hacia si mismo eficacia, Estética (belleza)

Reactivo o
potencialidad)

o Etica (virtud, justicia,
Estado (éxito, imagen)

Hacia los demas

Activo moralidad)
Estima  (reputacién, Espiritualidad (fe,
] materialismo, éxtasis, santidad,
Reactivo ) .
posesiones) magia)

Nota. Adaptado de Consumer Value: A Framework for Analysis and Research (p. 12), por Morris B.
Holbrook, 1999, Routledge. Todos los derechos reservados.

Como se puede apreciar, al combinar las tres dimensiones en una
tabla de clasificacion cruzada de 2x2x2, se pueden encontrar ocho tipos de
valor (eficiencia, excelencia, estado, estima, entretenimiento, estética, ética
y espiritualidad). Sin lugar a dudas el aporte presentado por Holbrook es de
suma relevancia, debido a que, actualmente la experiencia de consumo es
algo que muchas empresas 0 negocios desean ofrecer a sus consumidores

para ser bien calificados.

B. Teoria del valor percibido de Zeithaml

El aporte de Zeithaml en 1988 es significativo, porque en su articulo
de investigacion denominado “Percepcion de los consumidores del precio, la
calidad y el valor: un modelo medio-fin y una sintesis de las pruebas” logra
identificar varios elementos que influyen en el valor percibido, tales como la
calidad percibida, sacrificios (monetarios 0 no monetarios) y beneficios
(tangibles o intangibles).

Por otra parte, Zeithaml (1988, como se citd en Vasquez, 2023).

menciona que se trata de una variable subjetiva e individual, es decir, que
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varia entre cada individuo, teniendo en cuenta que, los consumidores pueden
evaluar de distinta forma cierto producto en diferentes momentos (p.45). De
este modo, se entiende que las expectativas, necesidades u experiencias de
los consumidores son totalmente diferentes al existir una percepcion

individual.

2.2.14. Enfoques y modelos del valor percibido.

El valor percibido es presentado desde dos enfoques diferentes en la
literatura para poder definirla. De acuerdo con Yu & Lee (2019, p.3),
inicialmente, las definiciones del valor percibido estuvieron asociadas a un
enfoque unidimensional. Sin embargo, gracias a estudios posteriores se
adopté un enfoque multidimensional, en donde el valor percibido se

fundamenta bajo la suma de distintas dimensiones del valor, que poseen.

Figural

Enfoques del valor percibido

Unidimensional

Enfoques del valor percibido

Multidimensional

Nota. Elaboracion: Propia

2.2.1.4.1. Enfoque unidimensional.

En el enfoque unidimensional se destacan los modelos de: Valerie
Zeithaml propuesto en 1988, quien en su investigacion sugiere que el valor
percibido resulta entre la comparacién de los beneficios y costos, a su vez,
también se halla lo propuesto por Monroe (1992, como se cité en Mufioz,
2018), quien menciona que es el equilibrio entre la calidad o beneficio del

producto y el sacrificio que uno siente al pagar el precio por el bien (p.16).
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En ese entender, es importante sefialar que, gracias a investigaciones
realizadas se ha reconocido que el enfoque multidimensional (aquel que
extiende el concepto del valor percibido a través de multiples dimensiones)
es mas detallado que el enfoque unidimensional y que ademas puede explicar
mejor tanto las intenciones de compra como el comportamiento del
consumidor (Kimet al, 2017; Meng et al.,2018, como se citd en Han & Kim,
2021, p.33).

Por consiguiente, la presente investigacion se basa en el enfoque
multidimensional del valor percibido. Por lo que, se presentaran algunos
modelos tedricos existentes reconocidos (luego de haber realizado una

revision de literatura).

Enfoque multidimensional.

Bajo este segundo enfoque se encuentran los siguientes modelos y sus

dimensiones:

A. Modelo tedrico segun Sheth et al.

Sheth et al. (1991, como se citd en Chi et al., 2021) hace mencion que
el autor define el valor percibido desde 5 &mbitos, el cual se reconoce como
teoria de valor consumo, al notar de que el consumidor tenia una eleccion
multifacética, por ende, se plantearon las siguientes dimensiones:

- Valor funcional: Se refiere a que, si un producto puede llevar a cabo
su funcién. Por tanto, se entiende que esta relacionada con el
funcionamiento o utilidad del producto o servicio.

- Valor social: En esta dimension, se considera a la sociedad y la
imagen social que el individuo quiere transmitir.

- Valor emocional: Va relacionado con la afectividad, la cual puede
darse de forma positiva o negativa.

- Valor epistémico: Se refiere al valor que obtiene el consumidor al

atravesar por nuevas experiencias.
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- Valor condicional: Se relaciona con la toma decisiones a razén de las
diferentes situaciones contextuales, que afectan la percepcion del
consumidor.

Cabe resaltar, que cada valor es independiente (Valencia, 2021, p.

23), por lo que, su evaluacién puede permitir que el investigador identifique

cual es aquel valor de mayor o menor relevancia.

Para la presente investigacion se optd por no aplicar el presente
modelo, debido a que, se trata de un modelo no muy reciente en comparacion

a los que surgieron después.

B. Modelo tedrico segun Holbrook

De acuerdo con Anccasi (2020), para Holbrook (1999) el valor
percibido se basa en tres dimensiones importantes, asi como se muestra a

continuacion:

Figura 2

Dimensiones del valor percibido segun Holbrook

La dimension auto
orientado y orientado

hacia otros.
Lea;(?rliwseencsa:%n La dimension valor
intrinseca. activo y reactivo.

Valor

percibido

Nota. Adaptado de Valor percibido de la experiencia de compra de los consumidores en los
tres supermercados de la ciudad de Huancayo, 2020 (p. 37), de Ancasi, 2020, Tesis de Grado.

El modelo tridimensional de Holdbrook es explicito al considerar
formar el valor percibido a partir de la dimension de valor extrinseca vs
intrinseca, de valor auto orientado vs orientado hacia otro y de valor activo

vs reactivo. Cabe destacar que posteriormente dicho autor propone ciertos
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tipos de valor a raiz de las dimensiones planteadas, el cual se convierte en un

nuevo aporte para la investigacion.

Sin embargo, a pesar de su buena contribucién realizada, es escasa su
aplicacion empirica u operativa, al presentarse cierta complejidad para ser
llevada a cabo en investigaciones, por tal motivo, se decidio no tomarla para
la presente investigacion, pero podria ser aplicado para una investigacion

enfocada en alguna marca en especifico u empresa.

C. Modelo tedrico segun Kotler y Keller

Comprendiendo el concepto del valor percibido, el modelo de Kotler
y Keller (2012) explica que el valor percibido por el cliente se refiere a la
diferencia entre todos los beneficios y costos totales que el cliente llega a
percibir.

Figura 3

Dimensiones segun Kotler y Keller

[ Valor percibido por el cliente

Beneficio total para el cliente Costo total para el cliente

| . ' \
Beneficio del producto Costo monetario

| . ' \
Beneficio del servicio Costo de tiempo

| . ' \
Beneficio del personal Costo de energia

| . ' \
Beneficio de la imagen Costo psicologico

Nota. Tomado de El Valor Percibido y su Influencia en la Lealtad del Consumidor de
Pisco Tacnefio en la Provincia de Tacha, 2019, de Pineda, 2019, Tesis de Grado.
Fuente: A partir de Kotler y Keller (2012).

Como se puede observar en la figura 3, de acuerdo con el modelo
tedrico dado por Kotler y Keller, el valor percibido por el cliente se divide en
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dos grandes dimensiones fundamentales, las cuales son los beneficios totales
(comprendidos por los beneficios del producto, servicio, personal
interviniente e imagen) y costos totales (comprendidos por los costos

monetarios, en tiempo, de energia y psicoldgico).

No obstante, a pesar de tratarse de un modelo mucho mas practico, se
entiende que podria ser aplicado para una investigacion enfocada en algun
producto en especifico, asi como fue tratado en la investigacion realizada por
Pineda (2019), en ese sentido, se decidié no tomarla para la presente

investigacion.

Modelo elegido y dimensiones.

El modelo PERVAL de Sweeney y Soutar publicado en el afio 2001
fue el elegido para la presente investigacion. Ante la propuesta de Sheth et
al. (el cual consiste en evaluar el precio y calidad como valor funcional),
Sweeney y Soutar explican el valor funcional fraccionandolos bajo el
concepto de valor funcional/precio y funcional/calidad. En referencia a ello,
el modelo propuesto por Sweeney y Soutar, en su articulo: “Valor percibido
por el consumidor: el desarrollo de una escala de items multiples”, explica el
valor percibido bajo la denominada escala de PERVAL con 19 items,

encontrando asi las siguientes dimensiones:

» Dimension 1: Valor emocional

a) Definiciones
Sheth et al. (1991, como se citd en Slack et al, 2020) menciona que es “la
utilidad percibida adquirida a partir de la capacidad de una alternativa para

despertar sentimientos o estados afectivos” (p.5).

Se refiere a los beneficios que diferencian los consumidores y se deriva

del sentimiento o estado emocional que produce un producto (Sanchez
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etal., 2020, p.29), por ende, los beneficios van méas alld de las
caracteristicas funcionales.

Sweeney and Soutar (2001, como se citd en Hamari et al., 2020) expresa
que son los estados afectivos generadas a partir del uso de algin producto
o servicio (p.3), es decir, que se centra en las emociones que el bien genera

en el consumidor.

A partir de lo mencionado, se podria decir que el valor emocional es la
utilidad o beneficio que se percibe debido el estado afectivo que el

producto o servicio genera.

b) Indicadores

Por lo tanto, la presente dimension cuenta con los siguientes cinco

indicadores:

— Encanto: Grado en que el producto (las prendas de moda sostenible)
encanta o agrada a la persona.

— Deseo de uso: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) generaria a la persona el deseo de querer usarlo.

— Sensacién de relajacion: Grado en que el producto (las prendas de
moda sostenible) haria sentir a la persona un efecto de relajacion.

— Bienestar emocional: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) haria sentir bien a la persona.

— Placer: Grado en que el producto (las prendas de moda sostenible)
causaria un efecto de placer

(sensacidn o sentimiento positivo) a la persona.

> Dimension 2: Valor social

a) Definiciones



b)

26

Se relaciona con la aceptacion social lograda por un grupo de referencia
especifico como resultado de la eleccion del producto por parte del
consumidor (Watanabe et al., 2020, p.3).

Es como el producto puede contribuir a mejorar el autoconcepto social
(Williams et al., 2020, p.3), en otras palabras, se refiere a como un
producto puede llegar a tener cierto grado de influencia positiva en el

autoconcepto social de alguien.

Hamari et al. (2020) “consiste en las percepciones de como el producto o
servicio afecta positivamente a la concepcién que uno tiene de si mismo,
asi como a las concepciones que uno proyecta que los demas tienen de

uno mismo” (p.3).

Por tanto, se puede decir que el valor social se relaciona con el
reconocimiento social que un individuo puede adquirir luego de hacer uso

de cierto producto o servicio en especial.

Indicadores

Por tanto, la presente dimension cuenta con los siguientes cuatro

indicadores:

— Aceptacion social: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) ayudaria a la persona a sentirse aceptado(a) por los demas.
Por ende, este indicador evalta cémo el producto puede influir en la
integracién de una persona en su entorno social.

— Percepcidn social: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) mejoraria la forma en que la persona es percibida por los
demaés.

— Impresion social: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) causaria una buena impresion en otras personas. Por
ejemplo, vestir moda sostenible podria generar comentarios positivos,

admiracion o reconocimiento, fortaleciendo la imagen de la persona
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como alguien que es responsable y comprometido con el cuidado
ambiental.

— Aprobacién social: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) proporcionaria a la persona una sensacion de aprobacion
social. A su vez, la aprobacion puede surgir cuando las elecciones de

moda de una persona son valoradas por su entorno

» Dimension 3: Valor funcional (precio/valor por dinero)

a) Definiciones
“Es como un producto satisfactorio se compara con el coste, el tiempo o
el esfuerzo invertido en la obtencion del producto” (S&nchez et al., 2020,
pp.29-31).

De acuerdo con Sweeney y Soutar (2001, como se citd en Granada, 2020),
es la ventaja obtenida de la marca debido a la disminucion de los costos
percibidos a corto y largo plazo (p.16).

Cabe sefialar que esta dimension es relevante, porque, si satisface las
necesidades del consumidor, entonces el costo no sera un problema
siempre y cuando este sea funcional (Estrada etal., 2020, p.11).
Adicionalmente, segun Chi et al. (2021), recientemente, se ha observado
en investigaciones que el valor funcional, abarcando tanto la calidad como
el precio, ha tenido un gran impacto en la intencion de compra de los

consumidores (p.3).

b) Indicadores

De este modo, la presente dimension cuenta con los siguientes cuatro

indicadores:

— Precio razonable: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por tener un precio razonable y que la persona

esta dispuesta a pagar.
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— Equilibrio de valor por dinero: Grado en que el producto (las prendas
de moda sostenible) es percibido por ofrecer una buena relacion de
calidad-precio.

— Buen precio: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por tener un buen precio para quien lo adquiere
0 compra.

— Economia comparativa: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por ser econémico para la persona, al

compararlo con otro producto del mismo rubro.

Dimensién 4: Valor funcional (rendimiento/calidad)

Definiciones

Para Walsh, Shiu y Hassan (2014, como se cit6 en Sanchez et al., 2020)
dicho valor guarda relacién con aquellos beneficios que el consumidor

puede adquirir luego de haber usado el producto (p.29).

De acuerdo con Sweeney y Soutar (2001, como se citd en Slack et al.,
2020) es la utilidad procedente de la calidad percibida y el desempefio que

se espera del producto (p.5).

Segun Petrick (2002) y Walsh et al. (2014) como se cit6 en Forero &
Neme (2021), la calidad se refiere a una buena percepcién, dado que, el
producto que se compra o usa, esta bien elaborado y ofrece los beneficios
esperados (pp.6-7).

Indicadores

De esta manera, la presente dimension cuenta con los siguientes seis

indicadores:
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— Calidad constante: Hace referencia al grado en que el producto (las
prendas de moda sostenible) es percibido por tener una calidad
constante, es decir, a lo largo del tiempo.

— Buena fabricacion: grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por estar bien hecho, es decir, que cuenta con
una buena fabricacion.

— Estandar de calidad: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por cumplir con los estandares de calidad
aceptables.

— Impacto ambiental: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por ser fabricado sin dafar el medioambiente.

— Durabilidad: Grado en que el producto (las prendas de moda sostenible)
es percibido por tener una buena duracion en el tiempo.

— Estandar de seguridad: Grado en que el producto (las prendas de moda
sostenible) es percibido por cumplir con medidas y préacticas de
seguridad que se consideran aceptables para proteger a las personas y

medio ambiente.

Luego de haber analizado todos los modelos, se decidio seleccionar el modelo
de Sweeney y Soutar para medir la variable independiente (valor percibido) en la

presente investigacion.

2.2.1.6. Importancia sobre el valor percibido.

El estudio del valor percibido es de utilidad para aportar en las
investigaciones del comportamiento del consumidor y marketing, porque ha
sido relacionado con otros constructos como la lealtad, satisfaccion, etc. (en
el sector minorista) (Sanchez et al., 2020, p.29); de igual forma, segun (Blut
etal., 2023, p.1) menciona que incluso ocupa un lugar importante en la

investigacion académica y &mbitos practicos empresariales.

Adicionalmente, de acuerdo con Moliner et al. (2007, como se citd en

Williams et al., 2021), manifiesta que tiene un papel importante para los
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consumidores durante las siguientes etapas: precompra, compra 'y poscompra
(p.2), esto debido a que, el valor percibido es el punto de partida para que el
consumidor pueda tener una decision de compra final. De hecho, segun
Grewal et al (1998, como se citd en Konuk, 2019), en la literatura sobre el
comportamiento del consumidor, también se cree que el valor percibido tiene
un efecto positivo sobre la intencion del consumidor de comprar algun
producto (p.105), lo cual es demostrado en algunos estudios relacionados no
solo al tema de comprar prendas de moda sostenible, como el realizado por
Chi etal. (2021), quienes analizaron el valor percibido y la intencion de
compra de prendas deportivas ecoldgicas por Millennials de EE.UU, sino
también a otros temas de gran relevancia como el desarrollado por Zhao &
Chen (2021) quienes gracias a su investigacion, pudieron demostrar que el
valor percibido es un predictor clave y tiene un fuerte impacto positivo en la

intencion de compra de viviendas ecologicas de los residentes en China.

En términos de marketing, se podria decir que sigue siendo un
concepto interesante de investigacion ante los cambios de comportamiento
del consumidor y sus nuevas necesidades en el mercado. Por consiguiente,
es a partir de ello, que se podrian plantear estrategias de marketing (ej.:
marketing de experiencias) y mercado enfocadas en generar un alto valor

percibido.
2.2.2. Fundamentacion teorica sobre la intencion de compra
2.2.2.1. Definiciones de intencion de compra.
Ajzen (1975, como se citd en Cesti & Vergara, 2023), es la pretension
de una persona de realizar una accion especifica sobre un objeto y en un
momento determinado (p.27).
Newberry et al. (2003, como se citd en Sharma et al., 2022), “es una

herramienta esencial para predecir el comportamiento de compra del

consumidor” (p.5).
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Hellier, Geursen, Carr, & Rickard (2003, como se citd en Garzén
etal., 2020), es la eleccién individual de una persona para llevar a cabo
compras futuras con la misma empresa, al existir cierta influencia por una

experiencia pasada (p.146).

Ante lo mencionado, se destaca la segunda definicion por su claridad,
por lo tanto, se podria decir que la intencién de compra es un instrumento
clave para predecir el hecho de que se produzca o no un comportamiento de
compra por parte del consumidor, dado que, antes de ello, el consumidor
necesita evaluar ciertos factores que lo incentiven a posteriormente llevar a

cabo esa intencion en una compra real o final.
2.2.2.2. Teorias de intencion de compra.

Las ciencias sociales guardan relacion con el comportamiento
humano y la sociedad, es por ello que hoy en dia el estudio de la intencion de
compra sigue siendo clave para predecir posibles consumos y también para
que se tenga conocimiento del comportamiento del consumidor.

A. Teoria de la accion razonada de Fishbein y Ajzen

La presente teoria fue dada por Martin Fishbein y lcek Ajzen (1980),
durante sus investigaciones en las décadas de los 70 y 80.

Figura 4

Teoria de la accién razonada

Actitudes

Comportamiento

Normas sociales

Nota. Adaptado de “La intencion de compra en la generacion Z en el mercado de moda”
(p.77), por Ajzen & Fishbein (1970) citado por Lima etal. (2022), Contaduria y
administracion, 67(4).
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Como se puede observar en la figura 4 la Teoria de la Accion Razonada
(TRA) sostiene que el comportamiento es explicado a partir de las actitudes
y normas sociales. Ello quiere decir que, la presente teoria explica como la
existencia de variables externas puede afectar en las actitudes y normas
sociales, para que finalmente el consumidor lleve a cabo cierto

comportamiento.

B. Teoria del comportamiento planificado de Ajzen

La presente teoria se da gracias al desarrollo inicial de la teoria de la accion
razonada o también conocido como la teoria del comportamiento razonado
(con las dimensiones: actitud y la norma subjetiva), siendo asi, una extension
de la primera teoria antes mencionada (Calle & Villavicencio, 2023, p.121),
por lo que, Cano etal. (2021) indica que la Teoria del Comportamiento
Planificado (TCP) fue propuesta en el afio 1986 por Icek Ajzen (p. 20),
afiadiendo un nuevo factor, el cual influye en la intencion de compra: el
control del comportamiento (o percepcion del control). Teniendo asi las

siguientes tres dimensiones mostradas a continuacion:

Figura 5

Teoria del comportamiento planificado

Actitud

Normas subjetivas Intencion Comportamiento

Control del
comportamiento

Nota. Elaboracion propia de la teoria del comportamiento planificado, usa datos de Icek Ajzen.

Como se puede observar en la figura 5 la TCP sostiene que el
comportamiento del consumidor se genera a causa de la intencion de compra

conductual de un individuo y que esta del mismo modo, se da partir de la
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combinacion de dichas tres dimensiones: actitud, normas subjetivas y control
del comportamiento.

Sumado a ello, es importante destacar que de acuerdo con Kaplan et al. (2015
como se citd en Aliabadi et al., 2020) “en la TCP, la intencién conductual
predice un comportamiento individual” (p.1850), por lo que, segun Sommer
(2011, como se citd en Calle & Villavicencio, 2023) la TCP es una de las
principales teorias que mas respaldo a tenido en relacion al comportamiento
humano, siendo usado en diversas investigaciones como fundamento teorico
(p.120). Ante lo mencionado, se sabe que la prediccion del comportamiento
del consumidor se relaciona directamente con las estrategias de ventas de

productos y el proceso de toma de decisiones corporativas (Zong et al., 2023,
p.4).

Modelo elegido.

Varias investigaciones como la realizada por Yadav & Pathak (2016)
0 Wan etal (2017) han sugerido que la Teoria del Comportamiento
Planificado podria ser enriquecido y ampliado, agregando nuevos constructos
o alterando lo contemplado en dicha teoria (Diaz et al., 2020, p.2-3).

Por lo tanto, el modelo elegido, fue la adaptacion presentada por Cano
et al. (2021), a partir de la investigacion realizada por Yadav y Pathak en el
2016, quienes inicialmente realizaron la adaptacion en la TCP de Ajzen. En
ese entender, se decididé tomar el modelo de Cano et al., debido a que, se
afirma la influencia de dos dimensiones adicionales (preocupacion ambiental

y conocimiento ambiental) en la intencion de compra para extender la TCP.

» Dimensioén 1: Actitud

a) Definicion

Para Ajzen (1991); Chen y Lobo (2012) como se cit6 en Ordofiez et al.

(2020), es el nivel en que el consumidor tiene una percepcion positiva o

negativa respecto al proceso de compra de un producto (p.64).
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Mientras que, para Lanza etal. (2021) son “creencias individuales con
respecto al resultado del comportamiento” (p.2). En otras palabras, este
elemento guarda relacion con la predisposicion del consumidor para realizar

una compra.

Segln Eagly y Chaiken (2007, como se cit6 en Zhang et al., 2019) la actitud
es una predisposicién psicoldgica que lleva a una persona a mostrar apoyo o

rechazo hacia un objeto en particular (pp.3-4).

En conclusion, la actitud se puede definir como una predisposicion
psicoldgica para evaluar de forma positiva o negativa en cuanto a un producto

0 proceso de compra.

b) Indicadores

La presente dimensidn estara conformada por los siguientes indicadores, que

se hayan bajo la escala de Likert de cinco puntos:

— Significado de comprar: Se refiere al grado en que el producto (como las
prendas de moda sostenible) tiene un significado desde malo a bueno para
la persona. Es pertinente mencionar que, este significado puede variar de
acuerdo a los conocimientos, valores y creencias individuales.

— Satisfaccion de comprar: Es el grado en que el producto (como las prendas
de moda sostenible) tiene un significado desde insatisfactorio a
satisfactorio para el consumidor. Cabe destacar que, se trata de un
indicador importante porque ante una alta satisfaccion del consumidor es
posible el incremento de recomendaciones positivas.

— Ldgica de comprar: Hace referencia al grado en que el producto (como las
prendas de moda sostenible) tiene un significado desde imprudente a sabio
para el consumidor.

— Conveniencia de comprar: Es el grado en que el producto (como las
prendas de moda sostenible) tiene un significado desde desfavorable a

favorable para la persona. En el caso de las prendas de moda sostenible,
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la conveniencia puede incluir algunos factores como: la calidad, impacto
ambiental, etc.

— Agrado de comprar: Se refiere al grado en que el producto (como las
prendas de moda sostenible) tiene un significado desde desagradable a
agradable para el consumidor.

Cabe mencionar que, para la presente investigacion también se considero
suprimir el constructo Actitud 2 (Cddigo: ACT2), siguiendo el modelo
original de Yadav y Pathak, asi como el modelo ajustado de Cano et al.

» Dimension 2: Norma subjetiva

a) Definiciones

Esta sujeta a la probabilidad de que un individuo o varios, apruebe o
desapruebe el comportamiento de una persona, por lo que se convierte en una
fuente de presion social (Leung et al., 2023, p.194), es decir, es el como una
persona puede verse influenciada por lo que su entorno social méas cercano

piensa o siente.

Para Ajzen (1991) citado por Ordofiez et al. (2020), hace referencia a la
presion social que se percibe para llevarse a cabo o abstenerse de realizar

cierto comportamiento (p.64).

Es la presion percibida por parte de personas importantes en la vida de una
persona para llevar a cabo o no cierta conducta en especial (Dezham et al.,
2015, como se citd en Aliabadi etal., 2020, p.1850). Ante ello, cabe
mencionar que normalmente es muy comun que la sociedad como tal influya
en nuestro actuar, por ende, dicho elemento debera ser analizado de manera

cuidadosa.

b) Indicadores

La presente dimension estara conformada por los siguientes indicadores:
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— Influencia social: El cual se refiere al grado en que la mayoria de las
personas que son esenciales para la persona, desearian que compre
prendas de moda sostenible para un uso personal, es decir, que se espera
la aprobacidn de otros.

Ademas, segun Sunstein (2021) gran medida del comportamiento del ser
humano es explicado por la influencia social.

— Norma social: De acuerdo con Sevillano (2019), brinda informacién
acerca de cOmo una persona debe comportarse en una situacion dada, ya
sea haciendo lo mismo que la mayoria de personas o haciendo lo que es
“correcto” hacer (p.3).

Por ende, en la presente investigacion hace referencia al grado en que la
mayoria de las personas que son importantes para la persona, pensarian
que deberia comprar prendas de moda sostenible para un uso personal, en

otras palabras, se consideran las expectativas de otros.

» Dimension 3: Control del comportamiento

a) Definiciones

El control del comportamiento o control conductual guarda relacion con la
percepcion de alguien en cuanto a su propio impedimento de capacidad
personal y situacional para ejercer una determinada conducta (Zuluaga et al.,
2020, p.16), ello quiere decir que, para algunos resultard un poco mas dificil
que otros ejercer control, porque no todos los consumidores tienen la misma

necesidad de compra.

Mientras que, para Campos etal. (2019), es el control cognitivo del
comportamiento e implica la percepcion de capacidad de control, para de

acuerdo a ello decidir si manifestamos o no una determinada conducta (p.2).

A su vez, segun Achchuthan, Umanakenan y Kajenthiran (2017, como se cito

en Ordofiez et al., 2020), mencionan que, se trata de la percepcion individual
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sobre la facilidad o dificultad que implica llevar a cabo cierto

comportamiento (p.64).

b) Indicadores

La presente dimension estard conformada por los siguientes indicadores:

— Autoeficacia percibida: Hace referencia a la facilidad u obstruccion que la
persona puede tener hacia el acceso de recursos, tiempo y oportunidades
para comprar un producto (como las prendas de moda sostenible). Se trata
de un indicador importante en la presenta investigacion, porque indica si
el consumidor cuenta con los recursos necesarios para poder adquirir
prendas sostenibles.

— Controlabilidad percibida: Se refiere al grado de control en que la persona
esta segura de que, si quiere, puede elegir comprar un producto (como las
prendas de moda sostenible) en lugar de otro (ej.: las prendas tradicionales
no sostenibles) si asi lo desea. Por lo tanto, es un indicador esencial para
llevar a cabo una accién, dado que, sin dicho control no podria generar

una accion en concreto.

Cabe indicar que, para la presente investigacion también se considero
retirar el constructo Control del Comportamiento 1 (item: PC1), siguiendo
el modelo ajustado de Cano et al. luego de haber realizado el Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC), asi como lo menciona en la p.100 de su

investigacion.

Como se menciond anteriormente, la intencion de compra es
ampliamente reconocida por reflejarse bajo las tres dimensiones ya
explicadas, sin embargo, para el caso de productos verdes o sostenibles,
Yadav & Pathak extienden la Teoria del Comportamiento Planificado,
encontrando que tanto la preocupacion ambiental como el conocimiento
ambiental, son significativos para explicar la variable intencion de compra, y

mejorar la prediccién de la teoria (Zhang et al., 2019, p.3). Es a partir de ello
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que, investigaciones recientes como la de Cano et al. (2021) deciden tomar

la TCP de Ajzen, pero desarrollado por Yadav & Pathak.

» Dimension 4: La preocupacion medioambiental

a) Definiciones

Se refiere al grado en que una persona o grupo se preocupa por el medio
ambiente y esta dispuesto a evitar los problemas medioambientales existentes
(Chairy & Alam, 2019, p.136).

De igual forma, para Dunlap, RE; Dunlap, RE; Michelson W. (2002, como
se citd en Li etal., 2022) la preocupacion ambiental es el nivel en que las
personas son conscientes sobre los problemas ambientales y su deseo de
resolverlos (p.2).

Segun Crosby et al. (1981, como se citd en Zhang et al., 2019) expresa que

se trata de una fuerte actitud para resguardar el entorno medioambiental (p.5).

A partir de lo mencionado, se podria decir que, la preocupacion ambiental es
el grado en que el ser humano es consciente de los problemas ambientales y
demuestra una buena disposicion para poder prevenir o mitigar dichos

problemas.

b) Indicadores

La presente dimensidon estara conformada por los siguientes indicadores:

— Percepcidn de la naturaleza: Se refiere al nivel de conciencia que tienen
las personas sobre la fragilidad y el equilibrio de la naturaleza.
Comprendiendo que la naturaleza se puede alterar facilmente.

— Consecuencias ambientales: Hace referencia a la capacidad de las

personas para comprender las repercusiones que las actividades humanas
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tienen en el medio ambiente, ya que, cuando los humanos interfieren con
la naturaleza, a menudo se producen consecuencias desastrosas.

— Armonia con la naturaleza: Se refiere a la creencia de que para poder
sobrevivir, los humanos deben vivir en armonia con la naturaleza de forma
equilibrada, puesto que con ello, se podria garantizar la sostenibilidad a
largo plazo.

— Abuso ambiental: Hace referencia a que la humanidad como tal, esta
abusando severamente del medio ambiente, es decir que hay un exceso de
dafio ambiental o desconsideracion por parte del ser humano. Por lo cual,
este concepto ayuda a identificar si las personas son conscientes de la

urgencia de frenar précticas que son destructivas para el medio ambiente.

Cabe resaltar que, para la presente investigacion también se considero retirar
el constructo Preocupacion Ambiental 5 (item: PA5) al ser identificado como
un item no significativo, siguiendo el modelo original de Yadav y Pathak y
el modelo ajustado de Cano et al. (quienes previamente realizaron el Analisis
Factorial Confirmatorio para retirar dicho constructo). Por lo tanto, se tuvo
como referencia el cuestionario aplicado por Cano et al. para evaluar la
intencion de compra, adaptando solo el tema de la presente investigacion en

cada uno de los items.

c) Importancia

Aquellos consumidores que se preocupan por el cuidado del medio ambiente,
son aquellas personas que tienen mayor sensibilidad, por ende, presentan una
mayor probabilidad de actitud positiva ante la compra de productos verdes
(Bucio et al., 2020, p. 3).

Sumado a ello, cabe sefialar que en cuanto a la importancia de la
preocupacion medioambiental como factor influenciador en la intencién de
compra, se encuentran algunas investigaciones realizadas, como la de (Joshi
& Rahman, 2019) quienes evidenciaron que los consumidores preocupados
por el medio ambiente estan dispuestos a pagar mas por productos verdes, lo

cual resalta el significado de la preocupacion ambiental como factor



40

determinante en la intencion de compra. De manera similar, una
investigacion de Taufique & Vaithianathan (2018) logré encontrar que la
preocupacién ambiental por consumidores jovenes urbanos de la India
influye significativamente en la intencibn de compra de productos
ecologicos; demostrandose asi que se trata de una dimension importante a
considerar para explicar mejor el modelo de la Teoria del Comportamiento
Planificado en la intencién de compra de productos alineados a lo sostenible

0 ecoldgicos.

» Dimensién 5: El conocimiento medioambiental

a) Definiciones

De acuerdo con Fryxell y Lo (2003, como se cit6 en Cano et al. (2021), “es
el conocimiento de las personas sobre el medio ambiente, la relacion clave
que conduce el impacto ambiental y las responsabilidades colectivas del

individuo necesarias para el desarrollo sostenible” (p.43).

Es un componente de la alfabetizacion medioambiental y es definido como
una mezcla entre la motivacion, conocimiento y habilidades (Amran et al.,
2019, p.3).

En conclusion, se puede decir que el conocimiento medioambiental se
entiende como la comprension de las personas sobre los problemas
ecologicos, combinado con su motivacion y habilidades para tratar dichos

problemas existentes.

b) Indicadores

En esta dimensién se evaluaron lo siguientes indicadores:

— Compras ambientalmente seguras: Se refiere al grado de compresion de
las personas sobre elegir prendas y empaques que son ambientalmente
seguros. Cabe resaltar que, implica el conocimiento de materiales

sostenibles y empaques que minimicen el impacto negativo en el medio
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ambiente. Este concepto es clave, dado que, ayuda a identificar si el
consumidor esta orientado a fomentar el consumo consciente.

— Conocimiento en sostenibilidad: Hace referencia al alto nivel de
conocimiento sobre la sostenibilidad que presenta una persona en
contraste de la persona promedio.

— Informacion ambiental: Quiere decir, si las personas estdn muy bien
informadas en relacion a temas y problemas ambientales, diferenciando
correctamente entre préacticas sostenibles de aquellas que no lo son.

— Comprension de simbolos: Se refiere al grado de entendimiento acerca de
las diferentes frases y simbolos relacionados con el medio ambiente en la
etiqgueta de la prenda. Asimismo, dicha comprension permite al
consumidor tomar decisiones mas responsables, al identificar productos
(como las prendas) que si cumplen con los estandares ambientales para
ser reconocidos como sostenibles.

— Seleccidn eco amigable: Hace referencia al grado de conocimiento sobre
como seleccionar prendas y empaques que reducen la cantidad de
desechos. Dicho concepto ayuda a identificar si el consumidor posee
suficiente conocimiento para elegir la mejor alternativa de producto, que

aporta a reducir la contaminacion.

c) Importancia

Esta dimension es importante debido a que de acuerdo con Dunlap y Van
Liere (2010, como se cit6 en Cano et al., 2021), “a mayor conocimiento,
mayor conciencia y por tanto mayor comportamiento ambiental” (p.123), en
otras palabras, el nivel de conocimientos sobre temas ambientales puede
influir en la conciencia y finalmente en el comportamiento, por ende, la
conocimiento ambiental es clave para poder promover un cambio
significativo en aquellos comportamientos que afectan al medio ambiente.
Ademas, segln Bucio et al. (2020) los consumidores no son subjetivos, pero
si racionales cuando se trata de una eleccion de consumo (p.2), ello quiere
decir que, para poder tomar una decision se rigen de sus conocimientos o de

aquello que ya saben. En ese entender, el conocimiento medioambiental es
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esencial para la evaluacidn de toma de decisiones sobre productos verdes o

ecoldgicos.

Por ende, para la presente investigacion efectuada bajo un contexto
de consumo sostenible e industria de prendas de vestir (moda sostenible), se
opta por tomar la adaptacion realizada y validada por Cano et al. (2021)
mediante el Analisis Factorial Confirmatorio en su investigacion denominada
“Analisis de los factores presentes en la intencion de compra de productos
ecologicos de consumidores residentes en Lima Metropolitana y Callao. Uso
de la Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen desarrollado por
Yadav, R. y Pathak, GS.”, donde luego de analizar el resultado del Modelo
Ajustado se concluye que al retirar los constructos ACT2, PC1 y PAb5, se
pudo mejorar el modelo para explicar la Intencion de Compra como tal.
Ademés, se sugiere que tanto la Preocupacion y Conocimiento
Medioambiental como dimensiones agregadas al modelo de la Teoria del

Comportamiento Planificado, mejoran en casi un 10% el poder predictivo.

Importancia sobre la intencion de compra.

Segun las teorias planteadas por Azjen (1991, como se citd en
Margalina et al., 2024), es importante debido a su relevancia como factor
determinante del comportamiento del consumidor (p.103) y considerando
ello, de acuerdo con Rausch & Kopplin (2021) menciona que, “el
comportamiento de consumo de ropa de los consumidores debe cambiar
hacia uno mas sostenible” (p. 1), por ende, se rescata aun mas la presente
investigacion, al tratarse de un variable de prediccion que puede ser sometida

hacia diferentes contextos.

Adicional a ello, diversos estudios se han interesado por entender
como un consumidor llega a tomar decisiones de compra y qué es lo que los
mueve a tomarlas (Bravo & Pérez, 2021, p. 13), es por ello que,
recientemente se han realizado algunas investigaciones bajo contextos
ambientales de compra sostenible, como los hallazgos recientemente

presentados por Lavuri (2022) en su articulo “Extendiendo la teoria del
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comportamiento planificado: factores que fomentan la intencion de los
millennials de comprar productos eco sostenibles en un mercado emergente”
0 Rausch & Kopplin (2021) en su articulo “Cerrar la brecha: la intencion de
compra y el comportamiento de los consumidores con respecto a la ropa

sostenible”.

Definicion de términos basicos

A. Valor percibido

“Es la evaluacion general que hace el consumidor de la utilidad de un producto
basandose en las percepciones de lo que recibe y lo que da” Zeithaml (1998, como se
citd en Yang & Han, 2021, p.3).

B. Intencion de compra
Hace referencia a la tendencia de un individuo para llevar a cabo ciertas
acciones, que pueden medirse por medio de las posibilidades que tiene el individuo de

realizar acciones concretas (Tu & Yang, 2019, p.7).

C. Decision de compra
Es aquel proceso de eleccion que atraviesa un consumidor para poder adquirir

0 comprar un producto determinado (Sanchez, J., 2022, p.118).

D. Comportamiento del consumidor
Es el comportamiento que se genera en el consumidor cuando buscan, compran,
utilizan, evaltan y disponen de productos y servicios que creen que satisfaran sus

necesidades (Lemoine et al., 2020, p.11).

Sistema de hipdtesis

Hipotesis general

El valor percibido tiene una influencia directa y significativa en la intencién de

compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de

la Universidad Privada de Tacna, 2024.



44

2.4.2. Hipotesis especificas

a)

b)

d)

El valor emocional tiene una influencia directa y significativa en la intencion de
compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales
de la Universidad Privada de Tacna, 2024.

El valor social tiene una influencia directa y significativa en la intencién de compra
de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna, 2024.

El valor funcional (precio/valor por dinero) tiene una influencia directa y
significativa en la intencién de compra de prendas de moda sostenible de los
estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024.

El valor funcional (rendimiento/calidad) tiene una influencia directa y significativa
en la intencién de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de
ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tipo de investigacion

Se opto por una investigacion de tipo basica o pura, puesto que, esté orientada
a poder ampliar conocimientos cientificos en relacion al valor percibido e intencion de
compra, ademas cabe resaltar, que se trata de un enfoque cuantitativo, porque se hizo

uso de la estadistica.

Nivel de investigacion

Se trata de un nivel explicativo, ya que, se eligi6 investigar sobre la causalidad
del problema. Ademas de acuerdo con R. Hernandez & Mendoza (2018) generan un
mejor entendimiento del fenémeno por medio de preguntas causales (p.112).

Disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigacion es no experimental, porque no se
manipulan las variables tratadas; asimismo es de corte transversal, debido a que los

datos fueron recopilados en un momento determinado.

Poblacion y muestra del estudio

Poblacion

“Es un conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones” (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 199), dicho de otro modo, la
poblacion es el total de individuos semejantes por sus caracteristicas, que interesa al
investigador para poder realizar una investigacién y que ademas puede ser finita o

infinita.
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Por lo tanto, al tomar a la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Privada de Tacna como poblacion de estudio, la poblacion de la presente investigacion

es finita, ya que existe un nimero determinado de estudiantes.

Tabla 2

Poblacion de estudio

Escuela profesional N° de alumnos
Administracion de Negocios Internacionales 500
Ingenieria Comercial 330
Ciencias Contables y Financieras 402
Economia y Microfinanzas 100
Administracion Turistico Hotelera 107
Total 1439

Nota. Numero de estudiantes matriculados por escuela profesional que pertenecen a la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024 1.

Muestra

El tipo de muestreo que se empled es de tipo probabilistica, a su vez, se hizo uso

del muestreo estratificado como técnica probabilistica para la muestra.

Cabe mencionar, que acuerdo con (Hernandez & Mendoza, 2018) el muestreo
estratificado se entiende como aquel en donde la poblacién se divide en segmentos, por
lo que, se elige una muestra por cada segmento obtenido (p.246). Por lo tanto, siguiendo
la formula de Kish (1995) y Kalsbeek (2008) presentada en el libro de (Hernandez &
Mendoza, 2018, p.247), al usar el coeficiente hallado (fraccion constante) multiplicado
por cada subpoblacion (escuela profesional) obtenemos el tamafio de la muestra por

estrato de cada escuela profesional de la Facultad de Ciencias Empresariales:
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Tabla 3

Muestreo
Escuela profesional Poblacion Muestra
Administracion de Negocios Internacionales 500 105
Ingenieria Comercial 330 69
Ciencias Contables y Financieras 402 85
Economia y Microfinanzas 100 21
Administracion Turistico Hotelera 107 23
Total 1439 303

Nota. Numero de estudiantes matriculados por estrato de escuela profesional que pertenecen a la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024 1.

Al tratarse de una poblacion finita, para el calculo de la muestra con los datos

obtenidos, se considero la siguiente formula:

B Z>P.Q.N
E2(N—-1)+2Z2P.Q

n

Donde:

N= 1439 es el tamafio de la poblacién
Z=1,96 (nivel de confianza 95%)

P=Q = 0,5 (probabilidad de éxito y/o fracaso)
E= 5% es el margen de error

n = es el tamafo de muestra
Caélculo:

1,962.0,5.0,5.1439
~ (0,052 (1439 — 1)) + (1,962 .0,5.0,5)
3,8416.0,25 . 1439
~ (0,0025 .1438) + (3,8416 .0,25)
1382.776
"= 3595+ 0,9604
1382.776
4,5554

n = 303 estudiantes

n

n

n=
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Con el tamafio de muestra calculado, se espera realizar 303 encuestas, con un margen
de error del 5% y nivel de confianza del 95%, en representacion de los estudiantes de ciencias
empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024.

3.5. Variables

3.5.1. Identificacién de las variables

Variable independiente: Valor Percibido.

Variable dependiente: Intencion de compra.

3.5.2. Operacionalizacion de las variables

Operacionalizacion de la variable independiente: Valor percibido



Tabla 4

Operacionalizacién de la variable independiente: Valor percibido
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Variable Dimensiones Indicadores items Categoria Escala Nivel Rango
Encanto. SiMuy de acuerdo
4=De acuerdo
Deseo de uso. . e .
. ) L 1;2;3; 3=Ni de acuerdo ni en .
Valor emocional Sensacion de relajacion. ! Ordinal
: . 4:5 desacuerdo
Bienestar emocional. -
Placer 2=En desacuerdo
' 1=Muy en desacuerdo
5=Muy de acuerdo
Aceptacion social. 4=De acuerdo
. Percepcion social. 6;7;8; 3=Ni de acuerdo ni en .
Valor social S - Ordinal
Impresion social. 9 desacuerdo
. Aprobacién social. 2=En desacuerdo
Lu y Hsiao (2010) —
citado por Yue et al. 1=Muy en desacuerdo
valor (2020) “es un 5=Muy de acuerdo Alto 59-95
ercibido concepto dindmico Precio razonable. 4=De acuerdo Medio 23-59
P influenciado por Equilibrio de valor por dinero.  10;11; 3=Ni de acuerdo ni en Ordinal Bajo <23
muchos factores” Valor funcional Buen precio. 12;13 desacuerdo
(p.2). (precio/valor por dinero) Economia comparativa. 2=En desacuerdo
1=Muy en desacuerdo
Calidad constante. 5=Muy de acuerdo
Buena fabricacion. 14:15: 4=De acuerdo
Estandar de calidad. o 3=Ni de acuerdo ni en .
. 16;17; Ordinal
Impacto ambiental. 18'19 desacuerdo

Valor funcional
(rendimiento/calidad)

Durabilidad.
Estandar de seguridad.

2=En desacuerdo
1=Muy en desacuerdo

Nota. Elaboracion propia sobre la medicion del valor percibido a partir de lo planteado por (Slack et al., 2020, p.10).

A continuacion, se presenta la operacionalizacién de la intencién de compra como variable dependiente:



Tabla s

Operacionalizacién de la variable dependiente: Intencion de compra
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Variable Definicién Dimensiones Indicadores items Categoria Escala Nivel Rango
Significado de comprar. Muy malo (1) Muy bueno (5)
Satisfaccion de comprar. 1:9:3:4: Muy insatisfactorio (1) Muy satisfactorio (5)
Actitud Légica de comprar. 5’ "7 Muy imprudente (1) Muy sabio (5) Ordinal
Conveniencia de comprar. Muy desfavorable (1) Muy favorable (5)
Agrado de comprar. Muy desagradable (1) Muy agradable (5)
Influencia social. . .
Nor_me_1 Norma social. 6;7 Muy en desacuerdo (1)  Muy de acuerdo (5) Ordinal
subjetiva
Newberry et al. Percepcion de Autoeficac_:i_a percibit;ia_. 8;9 Muy en desacuerdo (1)  Muy de acuerdo (5) Ordinal
(2003) citado por control Controlabilidad percibida.
Sharma et al.,
(2022) indica que
Intencion “es una Alto 66-90
de compra  herramienta Medio  42-66
esencial para . Bajo <42
predecir el 3 Percepcion (_ie la nat_uraleza.
comportamiento de Prek())_cupalcmn Consec,uenuals amblenltales. 10:11, Muy en desacuerdo (1) Muy de acuerdo (5) Ordinal
compra del ambienta Armonia co_n a naturaleza. 12;13
consumidor” (p.5). Abuso ambiental.
Compras ambientalmente seguras.
Conocimiento en sostenibilidad. 14;15;
Conocimiento  Informacién ambiental. 16;17; Muy en desacuerdo (1)  Muy de acuerdo (5) Ordinal
ambiental Comprensién de simbolos. 18

Seleccidn eco-amigable.

Nota. Elaboracidn propia sobre la medicidn del valor percibido a partir de la teoria de Yadav & Pathak (2016) y Cano et al. (2021, pp.164-165).
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Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

Para la presente investigacion de enfoque cuantitativo se usa la encuesta como
técnica de investigacion para tratar ambas variables, con el propoésito de obtener datos
a partir de las respuestas dadas por los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024.

Instrumento

Como instrumento se decide hacer uso del cuestionario para ambas variables en
la presente investigacion dirigida hacia los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Privada de Tacna, 2024. Los items del valor percibido
se midieron en una escala de Likert de 5 puntos al igual que la intencién de compra,
con excepcion de su dimension “actitud” la cual se midié en una escala diferencial

semantica. Los cuestionarios se pueden visualizar en el anexo 2.
Confiabilidad de los instrumentos

Con la recoleccion de datos en una muestra de 303 estudiantes, se considerd
someter a ambos instrumentos al Analisis de Fiabilidad por el coeficiente del Alpha de
Cronbach’s, prueba de McDonald’s; y el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC).

Confiabilidad del instrumento: Valor percibido

Anélisis de fiabilidad por el coeficiente del Alpha de Cronbach’s y McDonald’s
Tabla 6

Analisis de fiabilidad de la variable valor percibido

Cronbach's a McDonald's ®

escala 0.946 0.948
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El coeficiente de Cronbach’s dio como resultado un indice de 0.946; y el
coeficiente de McDonald’s un indice de 0.948 para el instrumento Escala Valor
Percibido, el cual estad conformado por 4 dimensiones y 19 items en total. Por lo tanto,
la presente investigacion presenta un excelente grado de confiabilidad segun la escala

de Alfa de Cronbach, debido a que el indice es proximo al valor de 1.

Confiabilidad del instrumento: Intencion de compra

Analisis de fiabilidad por el coeficiente del Alpha de Cronbach’s y McDonalds
Tabla 7

Analisis de fiabilidad de la variable intencion de compra

Cronbach's a McDonald's ®

escala 0.923 0.926

El coeficiente de Cronbach’s di6 como resultado un indice de 0.923; y el
coeficiente de McDonald"s un indice de 0.926 para el instrumento Escala Intencién de
Compra, el cual estd conformado por 5 dimensiones y 18 items en total. Por lo tanto, la
presente investigacion presenta un buen grado de confiabilidad segun la escala de Alfa

de Cronbach, debido a que el indice es proximo al valor de 1.
Procesamiento y andlisis de datos
Técnicas de analisis estadistico descriptivo

Para el correcto procesamiento de datos, se consider6 el analisis estadistico
descriptivo, en donde se usé del programa Microsoft Excel, para poder realizar la
tabulacién de datos y aplicacion de figuras.
Técnicas de andlisis estadistico inferencial

Se aplico el andlisis inferencial, para poder determinar la influencia de la

variable independiente sobre la dependiente, utilizando la prueba estadistica de

regresion ordinal, en razon de que, este tipo de regresion sirve para modelar la relacion
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entre la variable ordinal dependiente y una o mas variables independientes. Ello luego
de haber desarrollado las pruebas de normalidad de cada variable de estudio.

Cabe resaltar, que todo el procesamiento de datos se llevé a cabo haciendo uso
del sistema SPSS Statistics version 26 de IBM.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Descripcion del trabajo de campo

Para poder ejecutar todo el trabajo de campo se desarrollaron las siguientes
actividades:
Siendo egresada de la UPT (Universidad Privada de Tacna), se solicito la autorizacion
pertinente al decano de la Facultad de Ciencias Empresariales para poder aplicar de
manera presencial los instrumentos, por medio de cuestionarios virtuales de Google
Forms (para optimizar tiempos) a todos los estudiantes de cada escuela profesional que
formaban parte de la muestra de estudio.
El levantamiento de datos se inicié de manera presencial y con la autorizacién de cada
director de escuela, se pudo ingresar a algunos salones de clase, en donde el docente
amablemente otorgaba 10 a 15 minutos a los estudiantes para poder llenar el
cuestionario virtual en ese momento. En algunos casos, se coordind previamente con
algunos docentes para asistir cierto dia y hora de la semana para aplicar los instrumentos
con ciertos grupos de estudiantes.
Antes de llevar a cabo la aplicacion de las encuestas, se explico a los estudiantes el
objetivo principal de la investigacion y que su participacion seria anonimay voluntaria.
El levantamiento de datos de realiz6 del 14 al 31 de mayo del 2024, presencialmente,

pero con cuestionarios virtuales.

3.10. Analisis estadistico descriptivo de los resultados

3.10.1. Analisis estadistico de las variables sociodemograficas



Tabla 8

Caracteristicas sociodemograficas: Datos demogréaficos
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Caracteristicas Demograficas

° Datqs_ Valores Sujeto %
demograficos
1 Sexo Femeni_no 174 57,4
Masculino 129 42,6
18-20 153 50,5
21-23 98 32,3
2 Edad 24-26 36 119
27-29 11 3,6
30 a mas 5 1,7
Conviviente 8 2,6
Separado/a 2 0,7
3 Estado Civil Casado/a 4 1,3
Divorciado/a 2 0,7
Soltero/a 287 94,7
Desempleado (solo estudiante) 212 70,0
4 Ocupacion Trabajador dependiente 53 175
Trabajador independiente 38 125
Primer afio 61 20,1
Segundo afio 58 19,1
5 Afo de estudio  Tercer afio 62 205
Cuarto afio 62 205
Quinto afio 60 19,8
Administracion de Negocios 105 34,7
Internacionales
5 Escuela Ingenieria Comercial 69 22,8
profesional Ciencias Contables y Financieras 85 281
Economia y Microfinanzas 21 6,9
Administracion Turistico-Hotelera 23 7,6
Tacna 161 531
Alto de la Alianza 31 10,2
Calana 1 0,3
Distrito de CiuQad Nueva 18 59
Tacna en el que Inclap 0 0
7 vive Pachia 1 0,3
actualmente Palca 0 0
Pocollay 23 7,6
Sama 1 0,3
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa 66 2138
La Yarada Los Palos 1 0,3
8 Promedio del Promedio de S/7,487 a mas (NSE A: Clase
ingreso familiar  alta) 10 3,3
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segun el NSE Promedio de S/7,487 (NSE B: Clase media

alta) 53 175

Promedio de S/3,851 (NSE C: Clase

media) 177 58,4

Promedio de S/2,520 (NSE D: Clase baja)

Promedio de S/1,547 (NSE E: Clase pobre) 43 142
20 6,6

Total 303 100,0

Fuente: Informacion recopilada por medio de 303 estudiantes encuestados.

La tabla 10 da a conocer la distribucion de los porcentajes de los datos demograficos de los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En donde el mayor porcentaje
57,43% de los encuestados son de sexo femenino, mientras que el menor porcentaje 42,57% es
conformado por el sexo masculino; respecto a la edad, el 50,50% tiene entre 18 a 20 afios,
mientras que solo el 1,65% tiene de 30 afios a mas; en relacion al estado civil, el 94,72% se
encuentra soltero/a hoy en dia, mientras que el 0,66% se encuentra separado/a o divorciado/a;
en cuanto a la ocupacion, el 69,97% se halla como desempleado (solo estudiante), mientras que
solo el 12,54% se halla como trabajador independiente; en referencia al afio de estudio, el
20,46% son de tercer y cuarto afio, mientras que el 19,14% son de segundo afio; con respecto
a la escuela profesional, el 34,65% representa a la escuela de Administracién de Negocios
Internacionales, mientras que 6,93% representa a la escuela de Economia y Microfinanzas; en
lo que concierne al distrito de la provincia de Tacna en el que viven actualmente, el 53,14%
vive en el distrito de Tacna, mientras que solo el 0,33% vive en otros distritos como: Calana,
Pachia, Sama o La Yarada Los Palos; finalmente en relacién al promedio de ingreso familiar
mensual segun el nivel socioeconémico en el Perd, se pudo identificar que el 58,42% tiene un
promedio de ingreso aproximado de S/3,851 soles (correspondiente al NSE C), mientras que
el 3,30% tiene un promedio de ingreso aproximado de mas de S/7,487 soles (equivalente al
NSE A).

3.10.2. Analisis estadistico de la variable: VValor Percibido

3.10.2.1. Anélisis estadistico de la variable: Valor percibido



Tabla 9
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Distribucidn de frecuencia y porcentual de las dimensiones de valor percibido de los

estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT, 2024.

Valor Percibido

Bajo Medio Alto Total
N°  Dimensiones
N° 9% N° % N° % N° %
1 Valor emocional 1 0,3 46 15,2 256 845 303 100,0
2 Valor social 3 10 114 376 186 61,4 303 100,
3 V_alor funcional (precio/valor por 1 03 87 287 215 710 303 1000
dinero)
4 Valor funcional (rendimiento/calidad) 1 0,3 45 149 257 848 303 100,0

Fuente: Cuestionario Valor Percibido.

Figura 6

Distribucion de frecuencia y porcentual del valor percibido de los estudiantes de la Facultad

de Ciencias Empresariales de la UPT, 2024.
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Nota. Cuestionario Valor percibido.

La figura 6 y la tabla 11 da a conocer la distribucién de los porcentajes del Valor Percibido de

los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como

puede observarse el 83,17% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de valor

percibido y solo el 0,33% un nivel bajo.



3.10.2.2. Andlisis estadistico por dimensiones/indicador

Tabla 10

Dimension 1: Valor emocional
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VALOR PERCIBIDO

Dimensién 1: Valor

N° . Valores Sujeto %
emocional
Muy en desacuerdo 3 1,0
Las prendas de moda En desacuerdo 1 0,3
1 sostenible me Ni de acuerdo ni en desacuerdo 67 22,1
encantarian. De acuerdo 157 51,8
Muy de acuerdo 75 248
Muy en desacuerdo 2 0,7
Las prendas de moda En desacuerdo 6 2,0
2 sostenible me harian Ni de acuerdo ni en desacuerdo 76 25,1
querer usarlo. De acuerdo 166 54,8
Muy de acuerdo 53 17,5
Muy en desacuerdo 2 0,7
Las prendas de moda
sost(SnibIe me harian Er_1 desacuerdo ) 6 2,0
3 sentir relajado al Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 30,0
usarlos De acuerdo 151 49,8
' Muy de acuerdo 53 175
Muy en desacuerdo 2 0,7
Las prendas de moda En desacuerdo 5 1,7
4 sostenible me harian Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 27,4
sentir bien. De acuerdo 158 52,1
Muy de acuerdo 55 18,2
Muy en desacuerdo 8 2,6
LoD e ot Endestuerdo 5 43
5 olacer Ni de acuerdo ni en desacuerdo 120 39,6
' De acuerdo 123 40,6
Muy de acuerdo 39 12,9
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Valor Percibido

La tabla 12 muestra los resultados descriptivos de la variable Valor Percibido segun la

dimension Valor emocional que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 5 items y en donde el 51,8% de

los encuestados sefialan que estan de acuerdo con que les encantaria las prendas de moda

sostenible; el 54,8% indica que estdn de acuerdo con querer usar las prendas de moda

sostenible; el 49,8% menciona que estan de acuerdo con que se sentirian relajados al usar las
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prendas de moda sostenible; el 52,1% manifiesta que estan de acuerdo con que se sentirian bien
con las prendas de moda sostenible; y el 40,6% indica que estan de acuerdo con que les daria
placer (goce o disfrute) poder vestir prendas de moda sostenible. En resumen, se puede destacar

que han alcanzado en su mayoria la alternativa de: de acuerdo, en cuanto al valor emocional,
segun se muestra en la figura 7:

Figura 7

Niveles de valor emocional en Valor percibido

84.49
90
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15.18
20
0.33

Bajo Medio Alto

Porcentaje %

Valor emocional

Nota. Cuestionario Valor percibido.

La figura 7 da a conocer el nivel de la dimensidon valor emocional de los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como puede observarse el
84,49% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de valor emocional, el 15,18% un

nivel medio y solo el 0,33% un nivel bajo.



Tabla 11

Dimension 2: Valor social
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VALOR PERCIBIDO

Dimensién 2: Valor

N° . Valores Sujeto %
social
Muy en desacuerdo 10 3,3
Las prendas de moda En desacuerdo 3 116
1 sostenible me ayudarian  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 121 39,9
a sentirme aceptado(a).  De acuerdo 104 34,3
Muy de acuerdo 33 10,9
Muy en desacuerdo 8 2,6
Las prendas de moda
sosttleonible mejorarian la Er_‘ desacuerdo i 23 7.6
2 forma en que me Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 38,6
perciben. De acuerdo 112 37,0
Muy de acuerdo 43 14,2
Muy en desacuerdo 4 1,3
Las pren
s:sstsn?bl(:acsaiiar?izgauna Er.] desacuerdo . 12 4,0
3 buena impresion a otras Ni de acuerdo ni en desacuerdo 108 35,6
Dersonas. De acuerdo 138 455
Muy de acuerdo 41 135
Muy en desacuerdo 8 2,6
Las prendas de moda En desacuerdo 37 12,2
4 sostenible me darian Ni de acuerdo ni en desacuerdo 134 44,2
aprobacién social. De acuerdo 88 29,0
Muy de acuerdo 36 11,9
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Valor Percibido

La tabla 13 muestra los resultados descriptivos de la variable Valor Percibido segun la

dimension Valor social que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 4 items y en donde el 39,9% de

los encuestados sefialan que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que las prendas de

moda sostenible ayudarian con hacerlos sentir aceptados(as); el 38,6% indica que no estan ni

de acuerdo ni en desacuerdo con que las prendas de moda sostenible mejorarian la forma en

que son percibidos; el 45,5% menciona que estan de acuerdo con que las prendas de moda

sostenible causarian una buena impresion a otras personas; y el 44,2% manifiesta que no estan

ni de acuerdo ni en desacuerdo con que las prendas de moda sostenible les darian aprobacion

social. En resumen, se destaca que han alcanzado en su mayoria la alternativa de: ni de acuerdo

ni en desacuerdo, en cuanto al valor social, seguiin se muestra en la figura 8:



Figura 8

Niveles de valor social en Valor percibido
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Nota. Cuestionario Valor percibido.
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La figura 8 da a conocer el nivel de la dimension valor social de los estudiantes de la Facultad

de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como puede observarse el 61,39% de

los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de valor social, el 37,62% un nivel medio y

solo el 0,99% un nivel bajo.



Tabla 12

Dimension 3: Valor funcional (precio/valor por dinero)
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VALOR PERCIBIDO

Dimensioén 3: Valor

N°  funcional (precio/valor Valores Sujeto %
por dinero)
Muy en desacuerdo 4 1,3
Las prendas de moda En desacuerdo 21 6,9
1 sostenible tienen un Ni de acuerdo ni en desacuerdo 109 36,0
precio razonable. De acuerdo 130 429
Muy de acuerdo 39 129
Muy en desacuerdo 2 0,7
Las pren
s:sisn?blzajf(rj:c?nOda Er.] desacuerdo i 12 4,0
2 buena relacion calidad- Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 34,0
Orecio. De acuerdo 156 51,5
Muy de acuerdo 30 9,9
Muy en desacuerdo 2 0,7
Las prendas de moda En desacuerdo 23 7,6
3 sostenible tienen un Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 38,6
buen precio. De acuerdo 132 43,6
Muy de acuerdo 29 9,6
Is_gsst(laor:?t?lgasse(rj; rr\noda Muy en desacuerdo 3 1,0
econémicas en Er_l desacuerdo _ 26 8,6
4 comparacion con las Ni de acuerdo ni en desacuerdo 100 33,0
prendas de moda De acuerdo 136 449
o Muy de acuerdo 38 125
tradicional.
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Valor Percibido

La tabla 14 muestra los resultados descriptivos de la variable Valor Percibido segun la
dimension Valor funcional (precio/valor por dinero) que presentaron los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 4 items y
en donde el 42,9% de los encuestados sefialan que estan de acuerdo con que las prendas de
moda sostenible tienen un precio razonable; el 51,5% indica que estan de acuerdo con las
prendas de moda sostenible ofrecen buena relacion calidad-precio; el 43,6% menciona que
estan de acuerdo con que las prendas de moda sostenible tienen un buen precio; y el 44,9%
manifiesta que estan de acuerdo con que las prendas de moda sostenible serian econdmicas en

comparacion con las prendas de moda tradicional. En resumen, se puede destacar que han
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alcanzado en su mayoria la alternativa de: de acuerdo, en cuanto al valor funcional (precio/valor

por dinero), segun se muestra en la figura 9:

Figura 9

Niveles de valor funcional (precio/valor por dinero) en Valor percibido
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Nota. Cuestionario Valor percibido.

La figura 9 da a conocer el nivel de la dimensidn valor funcional (precio/valor por dinero) de

los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como

puede observarse el 70,96% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de valor

funcional (precio/valor por dinero), el 28,71% un nivel medio y solo el 0,33% un nivel bajo.



Tabla 13

Dimension 4: Valor funcional (rendimiento/calidad)
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VALOR PERCIBIDO

Dimension 4: Valor funcional

N (rendimiento/calidad) Valores Sujeto v

Muy en desacuerdo 1 0,3

Las prendas de moda En desacuerdo 13 4.3

1 sostenible tienen calidad Ni de acuerdo ni en desacuerdo 110 36,3

constante. De acuerdo 141 46,5

Muy de acuerdo 38 125

Muy en desacuerdo 1 0,3

Las prendas de moda Er_1 desacuerdo . 9 30

2 sostenible estan bien hechas Ni de acuerdo ni en desacuerdo 105 34,7

" Deacuerdo 156 515

Muy de acuerdo 32 10,6

Muy en desacuerdo 2 0,7

Las prendas de moda En desacuerdo 10 3,3

3 sostenible tienen un estandar ~ Ni de acuerdo ni en desacuerdo 84 27,7

de calidad aceptable. De acuerdo 176 58,1

Muy de acuerdo 31 10,2

Muy en desacuerdo 2 0,7

Las prendas de moda En desacuerdo 4 1,3

4 sostenible estan fabricadas Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 22,8

sin danar el medioambiente.  De acuerdo 150 495

Muy de acuerdo 78 25,7

Muy en desacuerdo 3 1,0

Las prendas de moda En desacuerdo 14 4,6

5 sostenible son duraderas. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 112 37,0

De acuerdo 142 46,9

Muy de acuerdo 32 10,6

Muy en desacuerdo 2 0,7

Las prfendas_ de moda ) En Ej/esacuerdo 6 2,0
sostenible tienen un estandar . .

6 aceptable de sequridad. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 31,0

De acuerdo 162 535

Muy de acuerdo 39 129

Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Valor Percibido

La tabla 15 muestra los resultados descriptivos de la variable Valor Percibido segun la
dimension Valor funcional (rendimiento/calidad) que presentaron los estudiantes de la Facultad
de Ciencias Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 6 items y en donde

el 46,5% de los encuestados sefialan que estdn de acuerdo con que las prendas de moda
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sostenible tienen calidad constante; el 51,5% indica que estan de acuerdo con que las prendas
de moda sostenible estan bien hechas; el 58,1% menciona que estan de acuerdo con que las
prendas de moda sostenible tienen un estdndar de calidad aceptable; el 49,5% manifiesta que
estdn de acuerdo con que las prendas de moda sostenible estan fabricadas sin dafiar el
medioambiente; el 46,9% indica que estan de acuerdo con que las prendas de moda sostenible
son duraderas.; y el 53,5% indica que estan de acuerdo con que las prendas de moda sostenible
tienen un estandar aceptable de seguridad. En resumen, se puede destacar que han alcanzado
en su mayoria la alternativa de: de acuerdo, en cuanto al valor funcional (rendimiento/calidad),
segun se muestra en la figura 10:

Figura 10

Niveles de valor funcional (rendimiento/calidad) en Valor percibido
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Nota. Cuestionario Valor percibido.

La figura 10 da a conocer el nivel de la dimension valor funcional (rendimiento/calidad) de los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como puede
observarse el 84,82% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de valor funcional
(rendimiento/calidad), el 14,85% un nivel medio y solo el 0,33% un nivel bajo.

3.10.3. Analisis estadistico de la variable: Intencién de compra
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3.10.3.1. Anélisis estadistico de la variable: Intencion de compra

Tabla 14
Distribucion de frecuencia y porcentual de las dimensiones de intencion de compra de los

estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT, 2024.

Intencién de Compra

Bajo Medio Alto Total

N° Dimensiones

N° % N° 9% N° 9% N° %
Actitud 1 03 8 294 213 703 303 100.0
Norma subjetiva 2 07 98 323 203 67.0 303 100.0
Percepcion de control 1 03 64 211 238 785 303 100.0

1

2

A W DN

Preocupacion ambiental 03 38 125 264 87.1 303 100.0

5  Conocimiento ambiental 0.7 110 36.3 191 63.0 303 100.0
Fuente: Cuestionario Intencion de Compra.

Figura 11
Distribucion de frecuencia y porcentual de la intencion de compra de los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT, 2024.
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Intencién de compra

Nota. Cuestionario Intencién de compra.

La figura 11 y la tabla 16 da a conocer la distribucion de los porcentajes de la Intencion de

Compra de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a
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ello, como puede observarse el 68% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de

intencion de compra y solo el 0,33% un nivel bajo.

3.10.3.2.

Tabla 15

Dimension 1: Actitud

Analisis estadistico por dimensiones/indicador

INTENCION DE COMPRA

N°  Dimension 1: Actitud Valores Sujeto %
Muy malo 0 0
Para mi comprar Malo 0 0
1 prendas de moda Ni bueno ni malo 52 17,2
sostenible es... Bueno 219 72,3
Muy bueno 32 10,6
Muy insatisfactorio 1 0,3
Para mi comprar Insatisfactorio 3 1,0
2 prendas de moda Ni satisfactorio ni insatisfactorio 84 27,7
sostenible es... Satisfactorio 191 63,0
Muy satisfactorio 24 7,9
Muy imprudente 0 0
Para mi comprar Imprudente 6 2,0
3 prendas de moda Ni sabio ni imprudente 67 221
sostenible es... Sabio 199 65,7
Muy sabio 31 10,2
Para mi comprar Muy desfavorable 0 0
prendas de moda Dgsfavorable . > 1,7
4 sostenible es Ni favorable ni desfavorable 61 20,1
o Favorable 206 68,0
Muy favorable 31 10,2
Para mi comprar Muy desagradable 0 0
prendas de moda Dgsagradable . ) 2,0
5 sostenible es Ni agradable ni desagradable 69 22,8
Agradable 201 66,3
Muy agradable 27 8,9
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Intencién de Compra

La tabla 17 muestra los resultados descriptivos de la variable Intencion de Compra segun la

dimension Actitud que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de

la UPT; en la que se denota la aplicacion de 5 items y en donde el 72,3% de los encuestados
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sefialan que comprar prendas de moda sostenible es bueno; el 63,0% menciona que comprar
prendas de moda sostenible es satisfactorio; el 65,7% manifiesta que comprar prendas de moda
sostenible es sabio; el 68,0% manifiesta que comprar prendas de moda sostenible es favorable;

y el 66,3% indica que comprar prendas de moda sostenible es agradable.

Figura 12

Niveles de actitud en Intencion de compra
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Nota. Cuestionario Intencién de compra.

La figura 12 da a conocer el nivel de la dimension actitud de los estudiantes de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como puede observarse el 70,30% de los

estudiantes encuestados muestra un nivel alto de actitud, el 29,37% un nivel medio; y, el 0,33%
un nivel bajo.



Tabla 16

Dimension 2: Norma subjetiva
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INTENCION DE COMPRA

Dimension 2: Norma

N° L Valores Sujeto %
subjetiva
La mayoria de las
personas que son Muy en desacuerdo 2 0,7
importantes para mi En desacuerdo 16 5,3
1 querrian que comprara Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 29,7
prendas de moda De acuerdo 176 58,1
sostenible para mi uso Muy de acuerdo 19 6,3
personal.
La mayoria de las
personas que son Muy en desacuerdo 3 1,0
importantes para mi En desacuerdo 18 59
2 pensarian que yo deberia Ni de acuerdo ni en desacuerdo 106 35,0
comprar prendas de De acuerdo 152 50,2
moda sostenible para mi  Muy de acuerdo 24 7,9
uso personal.
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Intencion de Compra

La tabla 18 muestra los resultados descriptivos de la variable Valor Percibido segun la

dimension Norma subjetiva que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias

Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 2 items y en donde el 58,1% de

los encuestados sefialan que estan de acuerdo con que la mayoria de las personas que son

importantes para ellos querrian que compraran prendas de moda sostenible para el uso personal,

y el 50,2% indica que la mayoria de las personas que son importantes para ellos pensarian que

deberian comprar prendas de moda sostenible para el uso personal. En resumen, se puede

destacar que han alcanzado en su mayoria la alternativa de: de acuerdo, en cuanto a la norma

subjetiva, segun se muestra en la figura 13:



Figura 13

Niveles de norma subjetiva en Intencion de compra

67.00
70
60
R 50
2 32.34
® 40
c
g 30
& 20
10 pd g
0
Bajo Medio Alto

Norma subjetiva

Nota. Cuestionario Intencién de compra.
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La figura 13 da a conocer el nivel de la dimensién norma subjetiva de los estudiantes de la

Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como puede observarse el

67,00% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de norma subjetiva, el 32,34% un

nivel medio; y, el 0,66% un nivel bajo.

Tabla 17

Dimension 3: Percepcion de control

INTENCION DE COMPRA

N° D|men3|_9n 3 Valores Sujeto %
Percepcion de control
Tengo recursos, tiempo Muy en desacuerdo 2 0,7
. ’ En desacuerdo 19 6,3
1 y oportunidades para Ni de acuerdo ni en desacuerdo 66 21,8
comprar prer_1das de De acuerdo 187 61,7
moda sostenible. Muy de acuerdo 29 96
Es'goy seguro de gue, si Muy en desacuerdo 1 0,3
ggéﬁg%spél:%)ogzmprar Er_1 desacuerdo _ 7 2,3
2 sostenible en lugar de Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 20,8
) De acuerdo 196 64,7
prendas convencionales Muy de acuerdo 36 11.9
no sostenibles. :
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Intencién de Compra
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La tabla 19 muestra los resultados descriptivos de la variable Intencion de Compra segun la
dimension Percepcién de control que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 2 items y en donde el 61,7%
indica que estan de acuerdo con que tengan recursos, tiempo y oportunidades para comprar
prendas de moda sostenible; y el 64,7% indica que estan de acuerdo con estar seguros de gue,
si quieren, pueden comprar prendas de moda sostenible en lugar de prendas convencionales no
sostenibles. En resumen, se puede destacar que han alcanzado en su mayoria la alternativa de:

de acuerdo, en cuanto a la percepcion de control, segun se muestra en la figura 14:

Figura 14

Niveles de percepcion de control en Intencion de compra
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Nota. Cuestionario Intencién de compra.

La figura 14 da a conocer el nivel de la dimension percepcion de control de los estudiantes de
la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacion a ello, como puede observarse el
78,55% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de percepcion de control el
21,12% un nivel medio; v, el 0,33% un nivel bajo.



Tabla 18

Dimension 4: Preocupacién ambiental
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INTENCION DE COMPRA

Dimension 4:
N°  Preocupacion Valores Sujeto %
ambiental
I Muy en desacuerdo 1 0,3
el Endeerto T 23
1 delicado y se puede Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 14,2
alterar facilmente. De acuerdo 190 62,7
Muy de acuerdo 62 205
Cuando los humanos Muy en desacuerdo 0 0
interfieren con la En desacuerdo 6 2,0
2 naturaleza, a menudo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 13,5
produce consecuencias ~ De acuerdo 170 56,1
desastrosas. Muy de acuerdo 86 284
Los humanos deben Muy en desacuerdo 1 0,3
vivir en armonia con la Er_1 desacuerdo . 2 0.7
3 naturaleza para Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 13,5
SObrevivir. De acuerdo 139 45,9
Muy de acuerdo 120 39,6
Muy en desacuerdo 0 0
La humanidad esta En desacuerdo 1 0,3
4 abusando severamente Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 12,5
del medio ambiente. De acuerdo 150 49,5
Muy de acuerdo 114 37,6
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Intencion de Compra

La tabla 20 muestra los resultados descriptivos de la variable Intencion de Compra segun la
dimensidn Preocupacion ambiental que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 4 items y en donde el 62,7% de
los encuestados sefialan que estan de acuerdo con que el equilibrio de la naturaleza es muy
delicado y se puede alterar facilmente; el 56,1% indica que estan de acuerdo con cuando los
humanos interfieren con la naturaleza, a menudo produce consecuencias desastrosas; el 45,9%
menciona que estan de acuerdo con que los humanos deben vivir en armonia con la naturaleza
para sobrevivir; y el 49,5% manifiesta que estdn de acuerdo con que la humanidad esta

abusando severamente del medio ambiente. En resumen, se puede destacar que han alcanzado
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en su mayoria la alternativa de: de acuerdo, en cuanto a la preocupacion ambiental, segun se
muestra en la figura 15:

Figura 15

Niveles de preocupacion ambiental en Intencién de compra
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Nota. Cuestionario Intencién de compra.

La figura 15 da a conocer el nivel de la dimension preocupacion ambiental de los estudiantes

de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacién a ello, como puede observarse

el 87,13% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de preocupacién ambiental, el
12,54% un nivel medio; y, el 0,33% un nivel bajo.



Tabla 19

Dimension 5: Conocimiento ambiental
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INTENCION DE COMPRA

Dimension 5:
N°  Conocimiento Valores Sujeto %
ambiental
Muy en desacuerdo 1 0,3
Sé que compro prendas  En desacuerdo 15 5,0
1 y empaques que son Ni de acuerdo ni en desacuerdo 97 32,0
ambientalmente seguros. De acuerdo 167 551
Muy de acuerdo 23 7,6
Muy en desacuerdo 2 0,7
Sé més sobre la En desacuerdo 20 6,6
2 sostenibilidad que la Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 30,0
persona promedio. De acuerdo 168 554
Muy de acuerdo 22 7,3
Muy en desacuerdo 0 0
Estoy muy bien En desacuerdo 30 9,9
3 informado sobre temas  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 238
ambientales. De acuerdo 180 59,4
Muy de acuerdo 21 6,9
Entiendo las diversas Muy en desacuerdo 2 0,7
frases y simbolos En desacuerdo 24 79
4 relacionados con el Ni de acuerdo ni en desacuerdo 73 241
medio ambiente en la De acuerdo 180 594
etiqueta de la prenda. Muy de acuerdo 24 7,9
Sé como seleccionar Muy en desacuerdo 1 0,3
prendas y empaques que En desacuerdo 23 7,6
5 reducen la cantidad de Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 254
desechos. De acuerdo 180 59,4
Muy de acuerdo 22 7,3
Total 303 100,0

Fuente: Cuestionario Intencion de Compra

La tabla 21 muestra los resultados descriptivos de la variable Intencion de Compra segun la
dimension Conocimiento ambiental que presentaron los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la UPT; en la que se denota la aplicacion de 5 items y en donde el 55,1% de
los encuestados sefialan que estan de acuerdo con que saben que compran prendas y empaques
que son ambientalmente seguros; el 55,4% indica que estdn de acuerdo con gque saben mas
sobre la sostenibilidad que la persona promedio; el 59,4% menciona que estan de acuerdo con

que estan muy bien informados sobre temas ambientales; el 59,4% manifiesta que estan de
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acuerdo con que entienden las diversas frases y simbolos relacionados con el medio ambiente
en la etiqueta de la prenda; y el 59,4% también indica que estan de acuerdo con que saben como
seleccionar prendas y empaques que reducen la cantidad de desechos. En resumen, se puede
destacar que han alcanzado en su mayoria la alternativa de: de acuerdo, en cuanto al

conocimiento ambiental, segin se muestra en la figura 16:



76

Figura 16

Niveles de conocimiento ambiental en Intencidén de compra
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Nota. Cuestionario Intencion de compra.

La figura 16 da a conocer el nivel de la dimension conocimiento ambiental de los estudiantes
de la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT. En relacién a ello, como puede observarse
el 63,04% de los estudiantes encuestados muestra un nivel alto de conocimiento ambiental, el
36,30% un nivel medio; y, el 0,66% un nivel bajo.

3.11. Pruebas estadisticas
3.11.1. Pruebas de normalidad
3.11.1.1. Prueba de normalidad de Valor Percibido
Para efectuar la prueba de normalidad, el planteamiento de la hipétesis es:
Ho: Los datos provienen de una distribucion normal
Hi: Los datos no provienen de una distribucién normal

SIG o p-valor > 0,05: Se acepta Ho
SIG o p-valor < 0,05: Se rechaza Ho
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Tabla 20

Prueba de normalidad de "Valor Percibido"

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.

Valor
Percibido 083 303 000

Nota. Prueba de normalidad de la “Valor Percibido”.

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 22, en cuanto a la evaluacion de la variable "Valor Percibido",
y segun un estudio de 303 encuestas efectuadas (mayor a 50 encuestas), es necesario
llevar a cabo observaciones de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que proporciona el
resultado de significancia asintotica. Es decir, el valor p es: 0,000, que es menor que
0,05, por lo que Ho se rechaza. Por lo tanto, los datos de la variable "Valor Percibido™

no provienen de una distribucion normal.

3.11.1.2. Prueba de normalidad de Intencién de Compra

Para efectuar la prueba de normalidad, el planteamiento de la hipdtesis es:
Ho: Los datos provienen de una distribucion normal

Hi: Los datos no provienen de una distribucion normal

SIG o p-valor > 0,05: Se acepta Ho

SIG o p-valor < 0,05: Se rechaza Ho

Tabla 21

Prueba de normalidad de "Intencion de Compra"

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Intencion

de Compra
Nota. Prueba de normalidad de la “Intencion de Compra”.

,125 303 ,000

Interpretacion:
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De acuerdo con la tabla 23, en cuanto a la evaluacion de la variable “Intencion de
Compra", y segun un estudio de 303 encuestas efectuadas (mayor a 50 encuestas), es
necesario llevar a cabo observaciones de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que
proporciona el resultado de significancia asintotica. Es decir, el valor p es: 0,000, que
es menor que 0,05, por lo que Ho se rechaza. Por lo tanto, los datos de la variable

"Intencion de Compra" no provienen de una distribucion normal.

En razon que la prueba de normalidad de ambas variables, termina arrojando que los
datos no tienen un comportamiento normal, esto indica que no podemos tomar la prueba
estadistica de regresion lineal, ya que, no cumpliria los supuestos para llevar a cabo con el test
estadistico; para tal caso, se ha tomado en cuenta utilizar la prueba estadistica de regresion

ordinal, dado que esta no requiere que las variables cumplan la normalidad de los datos.

Siendo asi, aplicaremos la regresion ordinal para la comprobacion de la hipotesis

general y las especificas.

3.12. Verificacion de hipotesis

Con ayuda del SPSS, se pudo contrastar las hipotesis planteadas inicialmente.

3.12.1. Verificacion de hipotesis general

Hipotesis nula
HO: El valor percibido de los estudiantes de ciencias empresariales de la

Universidad Privada de Tacna no influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Hipotesis alterna

H1: El valor percibido de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.
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Tabla 22

Resumen del modelo: Hipdtesis general

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 ~ Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 88,191
Final 11,992 76,200 2 ,000

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

Los resultados de la regresion ordinal indican que el Chi Cuadrado tiene un
valor de 76,200 con un gl=2. Asi mismo, el valor de Sig. es igual a 0,000,
siendo este menor al valor de 0.05, de esta manera se acepta la hipotesis
alterna, en consecuencia, queda comprobada la hipdtesis alterna que indica
que “El valor percibido de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna influye directa y significativamente en la

intencidn de compra de prendas de moda sostenible, 2024”.

Tabla 23

Bondad de ajuste del modelo: Hipdtesis General

Chi-cuadrado al Sig.
Pearson 391 2 822
Desvianza ,676 2 713

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

De la tabla 25 de bondad de ajuste para la hipdtesis general, se observan que
los valores Sig. De Pearson y Desvianza, son mayores a 0,05; lo que indica

que los datos tienen un buen ajuste para el modelo.
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Pseudo R cuadrado de la Hipdtesis General

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell
Nagelkerke

McFadden

222
,307

,196

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Tabla 25

Interpretacion:

De la tabla 26, para una interpretacion mas clara y que abarque el rango
completo (0-1), se decide utilizar el resultado de Nagelkerke, puesto que, su
interpretacion lo hace méas similar al R? tradicional de la regresion lineal,
cuyo valor obtenido es igual a 0,307, equivalente al 30,70%, indicando que
“El valor percibido de los estudiantes explica el 30,70% a los cambios que se
registran en la intencién de compra de prendas de moda sostenible de una

unidad de estudio”.

Prueba de lineas paralelas de la hipotesis general

Logaritmo de la

Modelo o Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2
Hipotesis nula* 11,992
General 11,316 ,676 2 , 713

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

*La hipdtesis nula indica que los parametros de ubicacion (coeficientes de inclinacién) son los mismos entre las
categorias de respuesta.

Interpretacion:

De latabla 27, se observa que el cumplimiento de la prueba proporcionalidad
de la hipdtesis de proporcionalidad es mayor a 0,05, siendo el valor de sig.
de 0,713, lo que indicaria que se cumple con los requisitos para la aplicacion

del estadistico de regresién ordinal.
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En resumen, se da por RECHAZAR laHOy ACEPTAR laH1, la cual
determina que: EIl valor percibido de los estudiantes de ciencias
empresariales de la UPT influye directa y significativamente en la intencion

de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

3.12.2. Verificacion de hipotesis especificas

3.12.2.1.

Tabla 26

Verificacidon de primera hipétesis especifica

Hipotesis nula
HO: El valor emocional de los estudiantes de ciencias empresariales de la

Universidad Privada de Tacna no influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Hipotesis alterna

H1: El valor emocional de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Resumen del modelo: Hipdtesis especifica 1

Modelo

Logaritmo de la _ _
. Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 71,457

Final

14,189 57,269 2 ,000

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 28 de la regresion ordinal indican que el Chi
Cuadrado tiene un valor de 57,269 con un gl=2. Asi mismo el valor de Sig.
es igual a 0,000, siendo este menor al valor de 0.05, de esta manera se acepta

la hipotesis alterna, en consecuencia, queda comprobada la hipétesis alterna
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que indica que “El valor emocional de los estudiantes de ciencias
empresariales de la Universidad Privada de Tacna influye directa y

significativamente en la intencién de compra de prendas de moda sostenible,

2024>.

Tabla 27

Bondad de ajuste del modelo: Hipotesis especifica 1

Chi-cuadrado al Sig.
Pearson 2,700 2 ,259
Desvianza 2,725 2 ,256

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.
Interpretacion:

De la tabla 29 de bondad de ajuste para la hipotesis especifica 1, se observan
que los valores Sig. de Pearson y Desvianza, son mayores a 0,05; lo que

indica que los datos tienen un buen ajuste para el modelo.

Tabla 28

Pseudo R cuadrado de la hipdtesis especifica 1

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell 172
Nagelkerke ,238
McFadden ,147

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

De la tabla 30, para una interpretacion mas clara y que abarque el rango
completo (0-1), se decide utilizar el resultado de Nagelkerke, puesto que, su
interpretacion lo hace méas similar al R2 tradicional de la regresion lineal,
cuyo valor obtenido es igual a 0,238, equivalente al 23,80%, indicando que

“El valor emocional de los estudiantes explica el 23,80% a los cambios que
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se registran en la intencion de compra de prendas de moda sostenible de una

unidad de estudio”.

Prueba de lineas paralelas de la hipotesis especifica 1

Logaritmo de la

Modelo o Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud -2
Hipotesis nula 14,189
General 11,464 2,725 2 ,256

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

3.12.2.2.

Interpretacion:

En la tabla 31, se observa que el cumplimiento de la prueba proporcionalidad
de la hipotesis de proporcionalidad es mayor a 0,05, siendo el valor de sig.
de 0,256 lo que indicaria que se cumple con los requisitos para la aplicacion

del estadistico de regresién ordinal.

En resumen, se da por RECHAZAR laHOy ACEPTAR la H1, la cual
determina que: El valor emocional de los estudiantes de ciencias
empresariales de la UPT influye directa y significativamente en la intencion

de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Verificacion de segunda hipdtesis especifica

Hipotesis nula
HO: El valor social de los estudiantes de ciencias empresariales de la

Universidad Privada de Tacna no influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Hipotesis alterna

H1: El valor social de los estudiantes de ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.
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Tabla 30

Resumen del modelo: Hipdtesis especifica 2

Logaritmo de la ) )
Modelo o Chi-cuadrado al Sig.
verosimilitud -2

Sélo interseccion 99,793
Final 13,040 86,753 2 ,000

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 32 de la regresion ordinal indican que el Chi
Cuadrado tiene un valor de 86,753 con un gl=2. Asi mismo el valor de Sig.
es igual a 0,000, siendo este menor al valor de 0.05, de esta manera se acepta
la hipétesis alterna, en consecuencia, queda comprobada la hipétesis alterna
que indica que “El valor social de los estudiantes de ciencias empresariales
de la Universidad Privada de Tacna influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024”.

Tabla 31

Bondad de ajuste del modelo: Hipdtesis especifica 2

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson ,625 2 732
Desvianza 1,066 2 ,587

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.
Interpretacion:

De la tabla 33 de bondad de ajuste para la hipétesis especifica 2, se observan
que los valores Sig. de Pearson y Desvianza, son mayores a 0,05; lo que

indica que los datos tienen un buen ajuste para el modelo.
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Pseudo R cuadrado de la hipdtesis especifica 2

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell
Nagelkerke
McFadden

249
344
223

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Tabla 33

Interpretacion:

De la tabla 34, para una interpretacion mas clara y que abarque el rango
completo (0-1), se decide utilizar el resultado de Nagelkerke, puesto que, su
interpretacion lo hace mas similar al R2 tradicional de la regresion lineal,
cuyo valor obtenido es igual a 0,344, equivalente al 34.40%, indicando que
“El valor social de los estudiantes explica el 34,40% a los cambios que se

registran en la intencién de compra de prendas de moda sostenible de una

unidad de estudio”.

Prueba de lineas paralelas de la hipotesis especifica 2

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
13,040
Hipotesis nula
General 11,973 1,066 2 587

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

En la tabla 35, se observa que el cumplimiento de la prueba proporcionalidad
de la hipdtesis de proporcionalidad es mayor a 0,05, siendo el valor de sig.
de 0,587 lo que indicaria que se cumple con los requisitos para la aplicacion

del estadistico de regresién ordinal.

En resumen, se da por RECHAZAR laHOy ACEPTAR laH1, la cual

determina que: El valor social de los estudiantes de ciencias empresariales de
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la UPT influye directa y significativamente en la intencion de compra de

prendas de moda sostenible, 2024.

3.12.2.3. Verificacion de tercera hipdtesis especifica

Hipotesis nula
HO: El valor funcional (precio/valor por dinero) de los estudiantes de ciencias

empresariales de la Universidad Privada de Tacna no influye directa y
significativamente en la intencion de compra de prendas de moda sostenible,
2024.

Hipotesis alterna

H1: El valor funcional (precio/valor por dinero) de los estudiantes de ciencias
empresariales de la Universidad Privada de Tacna influye directa y
significativamente en la intencién de compra de prendas de moda sostenible,
2024.

Tabla 34

Resumen del modelo: Hipdtesis especifica 3

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 67,322
Final 15,146 52,176 2 ,000

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 36 de la regresion ordinal indican que el Chi
Cuadrado tiene un valor de 52,176 con un gl=2. Asi mismo el valor de Sig.
es igual a 0,000, siendo este menor al valor de 0.05, de esta manera se acepta
la hipotesis alterna, en consecuencia, queda comprobada la hipotesis alterna
que indica que “El valor funcional (precio/valor por dinero) de los estudiantes
de ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna influye directa
y significativamente en la intencion de compra de prendas de moda
sostenible, 2024”.
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Tabla 35

Bondad de ajuste del modelo: Hipdtesis especifica 3

Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson ,625 2 732
Desvianza 1,066 2 ,587

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.
Interpretacion:

De la tabla 37 de bondad de ajuste para la hipétesis especifica 3, se observan
que los valores Sig. de Pearson y Desvianza, son mayores a 0,05; lo que

indica que los datos tienen un buen ajuste para el modelo.

Tabla 36

Pseudo R cuadrado de la hipdtesis especifica 3

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell ,158
Nagelkerke ,219
McFadden ,134

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

De la tabla 38, para una interpretacion mas clara y que abarque el rango
completo (0-1), se decide utilizar el resultado de Nagelkerke, puesto que, su
interpretacion lo hace mas similar al R2 tradicional de la regresion lineal,
cuyo valor obtenido es igual a 0,219 equivalente al 21,90%, indicando que
“El valor funcional (precio/valor por dinero) de los estudiantes explica el
21,90% a los cambios que se registran en la intencion de compra de prendas

de moda sostenible de una unidad de estudio”.
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Prueba de lineas paralelas de la hipotesis especifica 3

Logaritmo de la

Modelo o Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud -2
Hipotesis nula 15,146
General 12,183 2,963 2 227

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

3.12.24.

Interpretacion:

En la tabla 39, se observa que el cumplimiento de la prueba proporcionalidad
de la hipdtesis de proporcionalidad es mayor a 0,05, siendo el valor de sig.
de 0,227 lo que indicaria que se cumple con los requisitos para la aplicacion

del estadistico de regresion ordinal.

En resumen, se da por RECHAZAR laHOy ACEPTAR laH1, la cual
determina que: El valor funcional (precio/valor por dinero) de los estudiantes
de ciencias empresariales de la UPT influye directa y significativamente en

la intencidn de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Verificacidn de cuarta hipdtesis especifica

Hipotesis nula
HO: El valor funcional (rendimiento/calidad) de los estudiantes de ciencias

empresariales de la Universidad Privada de Tacna no influye directa y
significativamente en la intencion de compra de prendas de moda sostenible,
2024,

Hipotesis alterna

H1: El valor funcional (rendimiento/calidad) de los estudiantes de ciencias
empresariales de la Universidad Privada de Tacna influye directa y
significativamente en la intencion de compra de prendas de moda sostenible,
2024.
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Tabla 38

Resumen del modelo: Hipdtesis especifica 4

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 80,647
Final 11,994 68,652 2 ,000

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 40 de la regresion ordinal indican que el Chi
Cuadrado tiene un valor de 68,652 con un gl=2. Asi mismo el valor de Sig.
es igual a 0,000, siendo este menor al valor de 0.05, de esta manera se acepta
la hipotesis alterna, en consecuencia, queda comprobada la hipétesis alterna
que indica que “El valor funcional (rendimiento/calidad) de los estudiantes
de ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna influye directa
y significativamente en la intencion de compra de prendas de moda

sostenible, 2024”.

Tabla 39

Bondad de ajuste del modelo: Hipotesis especifica 4

Chi-cuadrado al Sig.
Pearson 441 2 ,802
Desvianza , 748 2 ,688

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.
Interpretacion:

De la tabla 41 de bondad de ajuste para la hip6tesis especifica 4, se observan
que los valores Sig. de Pearson y Desvianza, son mayores a 0,05; lo que

indica que los datos tienen un buen ajuste para el modelo.
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Pseudo R cuadrado de la hipotesis especifica 4

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell
Nagelkerke
McFadden

,203
,280
,176

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Tabla 41

Interpretacion:

De la tabla 42, para una interpretacion mas clara y que abarque el rango
completo (0-1), se decide utilizar el resultado de Nagelkerke, puesto que, su
interpretacion lo hace mas similar al R2 tradicional de la regresion lineal,
cuyo valor obtenido es igual a 0,280 equivalente al 28,00%, indicando que
“El valor funcional (rendimiento/calidad) de los estudiantes explica el
28,00% a los cambios que se registran en la intencion de compra de prendas

de moda sostenible de una unidad de estudio”.

Prueba de lineas paralelas de la hipotesis especifica 4

Logaritmo de la

Modelo o Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud -2
Hipotesis nula 11,994
General 11,246 ,748 2 ,688

Nota. Resultados del programa SPSS version 26.

Interpretacion:

En latabla 43, se observa que el cumplimiento de la prueba proporcionalidad
de la hipotesis de proporcionalidad es mayor a 0,05, siendo el valor de sig.
de 0,688 lo que indicaria que se cumple con los requisitos para la aplicacion

del estadistico de regresion ordinal.

En resumen, se da por RECHAZAR laHOy ACEPTAR la H1, la cual

determina que: El valor funcional (rendimiento/calidad) de los estudiantes de
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ciencias empresariales de la UPT influye directa y significativamente en la

intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.
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DISCUSION

La presente investigacion permitio evidenciar el valor percibido por los estudiantes de
ciencias empresariales de la UPT y su influencia en la intencidn de compra de prendas de moda
sostenible, 2024, ante el problema principal planteado. Por ende, se recolectaron los datos a
través de la aplicacion de una encuesta a 303 estudiantes matriculados (considerando las cinco
escuelas profesionales de la Facultad de Ciencias Empresariales), para demostrar la discusion

de resultados al plantear las hipotesis, objetivos y antecedentes importantes inicialmente.

En relacion al objetivo general, se buscé determinar la influencia del valor percibido en
la intencion de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias
empresariales de la UPT, 2024. Por lo que, para explicar la relacion entre las variables, se
utilizé el valor de Pearson de la tabla de bondad de ajuste del modelo, obteniendo un valor de
0,822, el cual permiti6 afirmar la existencia de una relacion positiva alta entre las variables de
estudio; asimismo, con el Coeficiente Pseudo R cuadrado obtenida mediante la prueba de
Nagelkerke, se obtuvo el valor de 0,307, el cual permiti6 afirmar que el 30,70% de la variacion
en la intencion de compra es explicada por el valor percibido. Sumado a ello, el resumen del
modelo, reveld un p-valor que fue de 0.000 (< a 0.05), permitiendo rechazar la hipétesis nula
y concluir que existe suficiente evidencia para afirmar que el valor percibido influye
significativamente en la intencion de compra. Por lo tanto, se concluye que el valor percibido
de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT tiene una influencia directa y
significativa en la intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024,

Este hallazgo es coherente con los resultados de investigaciones previas como el de Castro
(2022), Yu & Lee (2019), quienes encontraron que el valor percibido por el cliente tiene una
influencia significativa en la intencién de compra, o la investigacion realizada por Zhao &
Chen (2021), quienes demostraron que el valor percibido influye fuertemente en la intencion
de compra de viviendas ecologicas, situandose también en un contexto de consumo sostenible
similar al de la presente investigacion. Ademas, se reafirma la confiabilidad del instrumento
usado por Slack et al. (2020) para medir el valor percibido como variable de estudio, asi como

el presentado por Cano et al. (2021) para medir la intencién de compra.

En relacion al primer objetivo especifico, se buscdé comprobar la influencia del valor

emocional en la intencién de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de
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ciencias empresariales de la UPT, 2024. Por lo que, para explicar la relacién entre las variables,
se utilizé el valor de Pearson de la tabla de bondad de ajuste del modelo, obteniendo un valor
de 0,259, el cual permitié afirmar la existencia de una relacion positiva baja entre las variables
de estudio; asimismo, con el Coeficiente Pseudo R cuadrado obtenida mediante la prueba de
Nagelkerke, se obtuvo el valor de 0,238, el cual permitio afirmar que el 23,80% de la variacion
en la intencion de compra es explicada por el valor emocional. Sumado a ello, el resumen del
modelo, revelé un p-valor que fue de 0.000 (< a 0.05), permitiendo rechazar la hipétesis nula
y concluir que existe suficiente evidencia para afirmar que el valor emocional influye
significativamente en la intencién de compra. Por lo tanto, se concluye que el valor emocional
de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT influye directa y significativamente en
la intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Este hallazgo es congruente con el articulo de Chi etal. (2021), realizado en Washington,
donde se concluye que el valor emocional fue también una de las dimensiones que tuvo una
fuerte y positiva influencia sobre la intencién de compra de prendas deportivas sostenibles. A
su vez, se asocia con la investigacion de Yu & Lee (2019), quienes encontraron que el valor
emocional fue uno de los valores que tenia una fuerte influencia sobre la actitud y, al mismo
tiempo, en la intencién de compra. Por otro lado, cabe destacar que Chi etal. (2021),
descubrieron que la mayoria de los consumidores en su investigacion mostraron interés por
conocer mas y adquirir préximamente alguna prenda deportiva sostenible, un comportamiento
similar al observado en la presente investigacion, dado que, durante las encuestas realizadas,
cierta cantidad de estudiantes también mostraron interés por querer saber mas acerca de la

sostenibilidad en las prendas.

Respecto al segundo objetivo especifico, se busco evaluar la influencia del valor social
en la intencién de compra de prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias
empresariales de la UPT, 2024. Por lo que, para explicar la relacion entre las variables, se
utilizé el valor de Pearson de la tabla de bondad de ajuste del modelo, obteniendo un valor de
0,732 el cual permitié afirmar la existencia de una relacion positiva alta entre las variables de
estudio; asimismo, con el Coeficiente Pseudo R cuadrado obtenida mediante la prueba de
Nagelkerke, se obtuvo el valor de 0,344, el cual permiti6 afirmar que el 34,40% de la variacion
en la intencion de compra es explicada por el valor social. Sumado a ello, el resumen del
modelo, revel6 un p-valor que fue de 0.000 (< a 0.05), permitiendo rechazar la hipotesis nula
y concluir que existe suficiente evidencia para afirmar que el valor social influye

significativamente en la intencion de compra. Por lo tanto, se concluye que el valor social de
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los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT influye directa y significativamente en la
intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

Este hallazgo es coherente con el estudio de Yue et al. (2020), puesto que, menciona que el
valor social tiene una correlacion significativa positiva con la intencion de consumo verde.
Aqui cabe sefialar que, en la presente investigacion la relacion entre el valor social y la
intencién de compra es positiva moderada, lo cual puede deberse a que, al tratarse de un
contexto de consumo sostenible, los estudiantes en su mayoria no estan “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con el hecho de que usar prendas de moda sostenible les otorgaria algin tipo de

aceptacion o aprobacion social.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se buscé examinar la influencia del valor
funcional (precio/valor por dinero) en la intencion de compra de prendas de moda sostenible
de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT, 2024. Por lo que, para explicar la
relacion entre las variables, se utilizo el valor de Pearson de la tabla de bondad de ajuste del
modelo, obteniendo un valor de 0,732 el cual permitié afirmar la existencia de una relacion
positiva alta entre las variables de estudio; asimismo, con el Coeficiente Pseudo R cuadrado
obtenida mediante la prueba de Nagelkerke, se obtuvo el valor de 0,219, el cual permitid
afirmar que el 21,90% de la variacion en la intencion de compra es explicada por el valor
funcional (precio/valor por dinero). Sumado a ello, el resumen del modelo, revel un p-valor
que fue de 0.000 (< a 0.05), permitiendo rechazar la hipotesis nula y concluir que existe
suficiente evidencia para afirmar que el valor funcional (precio/valor por dinero) influye
significativamente en la intencion de compra. Por lo tanto, se concluye que el valor funcional
(precio/valor por dinero) de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT influye directa
y significativamente en la intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024.

El presente hallazgo es coherente con los resultados de la investigacion de Morales (2019),
quien sefiala que existe relacion entre el valor monetario y la intencién de compra, sugiriendo
que los consumidores son mas propensos a comprar productos cuando perciben que estan
obteniendo una buen valor por su dinero. En contraste, la presente investigacion no solo
confirma la relacion positiva entre el valor funcional (precio/valor por dinero) y la intencion
de compra, sino que también revela una influencia directa y significativa de este valor sobre la
intencion de compra. Esta influencia puede atribuirse a ciertos factores o datos
sociodemograficos, como el nivel socioecondmico de los encuestados, que en la presente

investigacion correspondid al nivel C (clase media). Por ende, el hallazgo sugiere que las
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percepciones del valor funcional (precio/valor por dinero) pueden variar segin el nivel

socioeconomico de la persona.

En relacidn al cuarto objetivo especifico, se busco establecer la influencia del valor
funcional (rendimiento/calidad) en la intencion de compra de prendas de moda sostenible de
los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT, 2024. Por lo que, para explicar la relacion
entre las variables, se utiliz6 el valor de Pearson de la tabla de bondad de ajuste del modelo,
obteniendo un valor de 0,802, el cual permitio afirmar la existencia de una relacion positiva
alta entre las variables de estudio; asimismo, con el Coeficiente de Pseudo R cuadrado obtenida
mediante la prueba de Nagelkerke, se obtuvo el valor de 0,280, el cual permitié afirmar que el
28,00% de la variacion en la intencién de compra es explicada por el valor funcional
(rendimiento/calidad). Sumado a ello, el resumen del modelo, revelé un p-valor que fue de
0.000 (< a 0.05), permitiendo rechazar la hipotesis nula y concluir que existe suficiente
evidencia para afirmar que el valor funcional (rendimiento/calidad) influye significativamente
en la intencion de compra. Por lo tanto, se concluye que el valor funcional
(rendimiento/calidad) de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT influye directa y
significativamente en la intencidén de compra de prendas de moda sostenible, 2024.
Finalmente se contrastan los resultados de la presente investigacién con los hallazgos de Slack
et al. (2020), quienes pusieron a prueba la escala de PERVAL considerando el valor funcional
(rendimiento/calidad) dentro de los valores que conforman el valor percibido. Por lo que, con
la investigacion realizada podemos afirmar que el valor funcional (rendimiento/calidad)

continla siendo significativo como constructo para evaluar el valor percibido.
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CONCLUSIONES

Primera:

El valor percibido tiene una influencia directa y significativa en la intencién de compra de
prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT, 2024 (R?
de Nagelkerke=0,307; p=.000), por lo cual, el 30,70% de la variabilidad en la intencién de
compra es explicada por el valor percibido. Ademas, los resultados referentes a las variables
fueron que, en cuanto al valor percibido, el 83,17% de los estudiantes presenta un nivel alto de
valor percibido, y respecto a la intencién de compra, el 68,32% de los estudiantes muestra un
nivel alto de intenciéon de compra. Por lo tanto, se refuerza la idea de la importancia de
combinacion de factores emocionales, sociales y funcionales en el valor percibido hacia la
intencion de compra. Asimismo, los resultados revelaron que tanto el valor social como el valor
funcional (rendimiento/calidad) tienen mayor influencia en la intencién de compra de prendas

de moda sostenible.

Segunda:

Existe una influencia directa y significativa entre el valor emocional de los estudiantes de
ciencias empresariales de la UPT y la intencidn de compra de prendas de moda sostenible, 2024
(R? de Nagelkerke=.238; p=.000), por lo cual, el 23,80% de la variacion en la intencion de
compra es explicada por el valor emocional. Ademas, los resultados referentes en cuanto al
valor emocional fueron que, el 84,49% de los estudiantes presenta un nivel alto de valor
emocional, mientras que solo el 0,33% presenta un nivel bajo. El presente hallazgo se da debido
a que la mayoria de estudiantes indica estar de acuerdo con el encanto, deseo de uso, sensacion
de relajacion, bienestar emocional y placer (goce o disfrute) que le proporcionaria el hecho de
poder vestir prendas de moda sostenible. Por lo cual, es la tercera dimension que mayor

influencia tiene en la intencién de compra.

Tercera:

Existe una influencia directa y significativa entre el valor social de los estudiantes de ciencias
empresariales de la UPT y la intencion de compra de prendas de moda sostenible, 2024 (R? de
Nagelkerke=.344; p=.000), por lo cual, el 34,40% de la variacion en la intencion de compra es
explicada por el valor social. Ademas, los resultados referentes en cuanto al valor social fueron

que, el 61,39% de los estudiantes presenta un nivel alto de valor social, mientras que solo el
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0,99% presenta un nivel bajo. Este hallazgo reveld que la presente dimension es la que mas
influye en la intencion de compra, dado que, los estudiantes consideran que no estan “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” (en su mayoria) con que el uso de prendas de moda sostenible
mejoraria la forma en que son percibidos, les daria algun tipo de aprobacion o aceptacion social,

pero si consideran que usarlas causarian una buena impresion a otras personas.

Cuarta:

Existe una influencia directa y significativa entre el valor funcional (precio/valor por dinero)
de los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT y la intencion de compra de prendas de
moda sostenible, 2024 (R? de Nagelkerke=.219; p=.000), por lo cual, el 21,90% de la
variabilidad en la intencion de compra es explicada por el valor funcional (precio/valor por
dinero). Ademas, los resultados referentes en cuanto al valor (precio/valor por dinero) fueron
que, el 70,96% de los estudiantes presenta un nivel alto de valor funcional (precio/valor por
dinero), mientras que solo el 0,33% presenta un nivel bajo. El presente hallazgo evidencié que
la influencia del valor funcional (precio/valor por dinero) sobre la intencién de compra, se debe
a gque la mayoria de estudiantes manifestd que estdn de acuerdo con el precio razonable,
equilibrio de valor por dinero, buen precio y economia comparativa (es decir, que las prendas
de moda sostenible serian econémicas en comparacién con las prendas de moda tradicional) de

las prendas de moda sostenible.

Quinta:

Existe una influencia directa y significativa entre el valor funcional (rendimiento/calidad) de
los estudiantes de ciencias empresariales de la UPT y la intencion de compra de prendas de
moda sostenible, 2024 (R? de Nagelkerke=.280; p=.000), por lo cual, el 28,00% de la variacion
en la intencidn de compra es explicada por el valor funcional (rendimiento/calidad). Ademas,
los resultados referentes en cuanto al valor (rendimiento/calidad) fueron que, el 84,82% de los
estudiantes presenta un nivel alto de valor funcional (rendimiento/calidad), mientras que solo
el 0,33% presenta un nivel bajo. Este hallazgo es importante, puesto que, se reveld que es la
segunda dimensidn que mayor influencia presenta sobre la intencién de compra, a causa de que
la gran mayoria de estudiantes considera y reconoce la calidad constante, buena fabricacion,
estandar de calidad, impacto ambiental, durabilidad y estdndar de seguridad aceptable de las

prendas de moda sostenible.
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RECOMENDACIONES

Primera:

Se sugiere a las empresas y emprendedores del sector de la moda, evaluar la intencion de
compra de prendas de moda sostenible a partir del valor emocional, social, funcional
(precio/valor por dinero) y funcional (rendimiento/calidad), de forma que el valor percibido
sea alto en funcion de todos los beneficios que el consumidor puede adquirir. También, se
sugiere a las empresas principalmente reconocidas en la ciudad (SagaFalabella, Topitop,
D"Moda, etc.) tomar estrategias como la aplicacion del marketing verde (el cual se enfoca en
una causa ambiental) dirigido a un pablico joven de entre 20 y 30 afios, y usar la publicidad en
redes sociales, de tal forma que se pueda dar visibilidad a una campafia de expectativa mediante
acciones estratégicas (ej. Feria de intercambio de prendas o productos seleccionados) para
promover el movimiento de la moda sostenible y asi lograr no solo el fortalecimiento de la
empresa en torno a valores ecoldgicos sino también una diferencia competitiva. Asimismo, las
marcas interesadas en impulsar el consumo de moda sostenible en la ciudad de Tacna, podrian
realizar visitas a universidades como la UPT, para compartir informacién relevante sobre dicha
moda con los jovenes universitarios. De este modo, al haber mayor valor percibido de prendas
de moda sostenible, mayor serd la intencién de compra, lo cual serd beneficioso para la

sociedad y el medio ambiente.

Segunda:

Se sugiere a la Universidad Privada de Tacna, implementar campafias de concientizacion
creativas como charlas dirigidas a todos los jovenes universitarios de la universidad (ej.:
Invitando a expertos en moda sostenible para hablar sobre su impacto ambiental, social y
econdmico) con el objetivo de incrementar la sensibilizacion sobre la importancia de la moda
sostenible. También se recomienda a la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPT insertar
programas educativos sobre moda sostenible (ej.: Incluir el desarrollo de proyectos practicos)
para generar iniciativas de los jévenes universitarios, debido a que en la presente investigacion
se reveld que el valor emocional es la tercera dimension que mayor influencia tiene sobre la
intencion de compra. De esta manera, no solo se contribuira a la formacion integral de los
estudiantes, sino que también podria posicionar a la Universidad como un referente a nivel

local, en la promocion de la sostenibilidad en la industria de la moda.
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Tercera:

Se sugiere a las empresas o emprendedores del sector de la moda, enfocar sus estrategias de
marketing en el valor social y realicen colaboraciones locales con universidades u institutos
para promover la moda sostenible y resaltar su impacto positivo mediante acciones como
camparias de imagen (en donde los estudiantes sean participes como agentes de cambio social),
dado que, en la presente investigacion el valor social es la dimension que mayor nivel de
influencia tiene sobre la intencién de compra (con un 34,40%). Esto sugiere que los jovenes
estudiantes de ciencias empresariales de la UPT (como segmento de mercado), consideran
importante la percepcion social que podria generar el hecho de usar prendas de moda
sostenible. Ademaés, mientras mas sean las personas conocedoras sobre el tema, mas relevancia

cobraré el valor social.

Cuarta:

Se sugiere a las empresas o emprendedores del sector de la moda, desarrollar estrategias de
precios diversificada, como por ejemplo: ofrecer distintos precios para lograr que la moda
sostenible sea mas accesible y atractiva no solo para el pablico joven sino también para otros
segmentos de mercado; asimismo, también se pueden realizar estrategias de promocion (ej.:
Descuentos para estudiantes o programas de fidelidad), puesto que, en la presente investigacion
se encontro que el valor funcional (precio/valor por dinero) explica el 21,90% de la variabilidad
en la intencion de compra. De esta manera el precio o valor funcional (precio/valor por dinero)

del producto no sera un problema para el consumidor.

Quinta:

Se sugiere a las empresas 0o emprendedores del sector de la moda, establecer alianzas con
marcas conscientes de moda sostenible (ej.: asi como lo hizo SagaFalabella en Peru, trabajando
de la mano con marcas como Sybilla) y aplicar estrategias de marketing, como el marketing de
influencers o microinfluencers, para captar y retener a los consumidores que valoran calidad
de un producto, mediante testimonios reales u experiencias de personas que compran prendas
de moda sostenible. De este modo, se podra satisfacer la demanda existente hacia el consumo
de esta clase de productos que se caracterizan por reducir el impacto negativo en el medio

ambiente.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

L Disefio y tipo
Problema principal Objetivo general Hipotesis general Variables Dimensiones P?T?Ezcslt?g de InStt%lémigto
y investigacion y
Valor
,Cual es la influencia del valor Determinar la influencia del valor El valor percibido tiene una influencia emocional
o~ - ” percibido en la intencion de - percibido t . - . Valor social
percibido en la intencion de compra directa y significativa en la intencion Variable .
d . compra de prendas de moda . . Valor funcional
e prendas de moda sostenible de - - de compra de prendas de moda Independiente: -
. S sostenible de los estudiantes de - h . (precio/valor
los estudiantes de ciencias P - sostenible de los estudiantes de Valor percibido -
- S ciencias empresariales de la P - por dinero)
empresariales de la Universidad Universidad Privada de Tacna ciencias empresariales de la . Disefio:
Privada de Tacna, 2024? ' Universidad Privada de Tacna, 2024.  Luy Hsiao (2010) Valor fgncmnal ’
2024. ; (rendimiento/cal No
citado por Yue . - I
etal. (2020) “es idad) experimenta
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas un concepto
dindmico Actitud
c b Tl =gl influenciado por
a)¢En qué medida influye el valor a) Comprobar la influencia del a) El valor emocional tiene una muchos factores”
- - hy valor emocional en la intencién . o L (p-2)
emocional en la intencién de compra influencia directa y significativa en la p.2).
d - de compra de prendas de moda . - Norma
e prendas de moda sostenible de los - h intencion de compra de prendas de L
- B - sostenible de los estudiantes de - - - Técnica:
estudiantes de ciencias empresariales L - moda sostenible de los estudiantes de subjetiva
A - ciencias empresariales de la . - Encuesta
de la Universidad Privada de Tacna, N ; ciencias empresariales de la Poblacion:
Universidad Privada de Tacna, A . :
20242 Universidad Privada de Tacna, 2024. 1439
2024.
b)¢Cuél es la influencia del valor b) Evaluar la influencia del valor  b)EIl valor social tiene una influencia estudiantes
social en la intencién de compra de social en la intencion de compra directa y significativa en la intencion Variable Percencion de
prendas de moda sostenible de los de prendas de moda sostenible de de compra de prendas de moda Dependiente: P Tipo:
estudiantes de ciencias los estudiantes de ciencias sostenible de los estudiantes de Intencion de control Basica
empresariales de la Universidad empresariales de la Universidad ciencias empresariales de la compra
Privada de Tacna, 2024? Privada de Tacna, 2024. Universidad Privada de Tacna, 2024.
¢)¢De qué manera influye el valor ~ ¢) Examinar la influencia del valor  c)El valor funcional (precio/valor por Newberry et al.
funcional (precio/valor por dinero) funcional (precio/valor por dinero) tiene una influencia directa y (2003) citado por
en la intencién de compra de dinero) en la intencién de compra significativa en la intencién de Sharma et al. Preocunacion
prendas de moda sostenible de los  de prendas de moda sostenible de  compra de prendas de moda sostenible  (7022) indica que ambisntal
estudiantes de ciencias los estudiantes de ciencias de los estudiantes de ciencias “es una
empresariales de la Universidad empresariales de la Universidad empresariales de la Universidad herramienta Muestra:
Privada de Tacna, 2024? Privada de Tacna, 2024. Privada de Tacna, 2024. esencial para 303
d)¢Qué influencia tiene el valor d) Establecer la influencia del valor d)El valor funcional predecir el estudiantes Instrumento:
funcional (rendimiento/calidad) en funcional (rendimiento/calidad) (rendimiento/calidad) tiene una comportamiento Nivel: Cuestionario
la intencion de compra de prendas en la intencion de compra de influencia directa y significativa en la de compra del Conocimiento Explicativo
de moda sostenible de los prendas de moda sostenible de los intencion de compra de prendas de consumidor” ambiental
estudiantes de ciencias estudiantes de ciencias moda sostenible de los estudiantes de (p.5).
empresariales de la Universidad empresariales de la Universidad

Privada de Tacna, 2024?

Privada de Tacna, 2024.

ciencias empresariales de la
Universidad Privada de Tacna, 2024.
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Anexo 2: Instrumentos de la investigacién

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL VALOR PERCIBIDO

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
OBJETIVO: La presente encuesta en relacion al VALOR PERCIBIDO que se aplica a los

estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna, contempla s6lo

fines académicos, por lo que permitira a la Bachiller Luz Karina Valdez Sinticala elaborar su
trabajo de investigacion titulado: “Valor percibido y la intencion de compra de prendas de
moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad Privada de
Tacna, 2024” conducente a obtener el titulo de Ingenieria Comercial.

Se solicita que lea cuidadosamente y evalué el grado de valor percibido, considerando los
aspectos citados en este cuestionario, de acuerdo al criterio establecido en la tabla,
seleccionando la opcidn que corresponda en cada afirmacidn segun su respuesta.

El presente cuestionario se efectuara de forma anénima, por lo tanto, toda la informacién que

nos proporcione sera confidencial. Gracias por su participacion.

INSTRUCCIONES

Concepto de moda sostenible: es una alternativa de moda que se preocupa por seguir
ciertos lineamientos para proteger el medio ambiente, sociedad y economia.
Cada pregunta cuenta con diversas opciones de respuesta, seleccione una de ellas

correspondiente a la opcion elegida, tomando en cuenta la siguiente escala valorativa:

Muy de De acuerdo | Ni de acuerdo ni en | En desacuerdo Muy en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
ESCALA
PREGUNTAS 12 B4b

DIMENSION: VALOR EMOCIONAL
1. Las prendas de moda sostenible me encantarian.
Las prendas de moda sostenible me harian querer usarlo.
Las prendas de moda sostenible me harian sentir relajado al usarlos.
Las prendas de moda sostenible me harian sentir bien.
Las prendas de moda sostenible me darian placer.

SR IEl Il A
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DIMENSION: VALOR SOCIAL
6. Las prendas de moda sostenible me ayudarian a sentirme aceptado(a).
7. Las prendas de moda sostenible mejorarian la forma en que me perciben.

8. Las prendas de moda sostenible causarian una buena impresion a otras
personas.
9. Las prendas de moda sostenible me darian aprobacion social.
DIMENSION: VALOR FUNCIONAL (PRECIO/VALOR POR DINERO)
10. Las prendas de moda sostenible tienen un precio razonable.
11. Las prendas de moda sostenible ofrecen valor por dinero.
12. Las prendas de moda sostenible tienen un buen precio.

13. Las prendas de moda sostenible serian econémicas en comparacion con las
prendas de moda tradicional.
DIMENSION: VALOR FUNCIONAL (RENDIMIENTO/CALIDAD)

14. Las prendas de moda sostenible tienen calidad constante.

15. Las prendas de moda sostenible estan bien hechas.

16. Las prendas de moda sostenible tienen un estandar de calidad aceptable.

17. Las prendas de moda sostenible estan fabricadas sin dafiar el medioambiente.

18. Las prendas de moda sostenible son duraderas.

19. Las prendas de moda sostenible tienen un estandar aceptable de seguridad.
Nota. Elaboracion propia de cuestionario a partir de lo planteado por (Slack et al., 2020, p.10).
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA INTENCION DE COMPRA

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
OBJETIVO: La presente encuesta en relacion a la INTENCION DE COMPRA que se aplica
a los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad Privada de Tacna, contempla

solo fines académicos, por lo que permitirad a la Bachiller Luz Karina Valdez Sinticala
elaborar su trabajo de investigacion titulado: “Valor percibido y la intencién de compra de
prendas de moda sostenible de los estudiantes de ciencias empresariales de la Universidad
Privada de Tacna, 2024” conducente a obtener el titulo de Ingenieria Comercial.

Se solicita que lea cuidadosamente y evalué el grado de valor percibido, considerando los
aspectos citados en este cuestionario, de acuerdo al criterio establecido en la tabla,
seleccionando la opcion que corresponda en cada afirmacion segun su respuesta.

El presente cuestionario se efectuaréd de forma andnima, por lo tanto, toda la informacién que

nos proporcione sera confidencial. Gracias por su participacion.

INSTRUCCIONES

Concepto de moda sostenible: es una alternativa de moda que se preocupa por seguir
ciertos lineamientos para proteger el medio ambiente, sociedad y economia.
Cada pregunta cuenta con diversas opciones de respuesta, seleccione una de ellas

correspondiente a la opcion elegida, tomando en cuenta la siguiente escala valorativa:

DIMENSION: ACTITUD

1. Para mi comprar prendas de moda sostenible es...

Muy MALO | 1 2 3 4 5 | Muy BUENO

2. Para mi comprar prendas de moda sostenible es...

Muy INSATISFACTORIO | 1 2 3 4 5 | Muy SATISFACTORIO

3. Para mi comprar prendas de moda sostenible es...

Muy IMPRUDENTE | 1 2 3 4 5 | Muy SABIO

4. Para mi comprar prendas de moda sostenible es...

Muy DESFAVORABLE | 1 2 3 4 5 | Muy FAVORABLE
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5. Para mi comprar prendas de moda sostenible es...

Muy DESAGRADABLE | 1 2 3 4 5 | Muy AGRADABLE

Muy de De acuerdo | Ni de acuerdo ni en | En desacuerdo Muy en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
ESCALA
PREGUNTA
cU S 1 2 3 4/ 5

DIMENSION: NORMA SUBJETIVA

6. La mayoria de las personas que son importantes para mi querrian que
comprara prendas de moda sostenible para mi uso personal.
7. La mayoria de las personas que son importantes para mi pensarian que yo
deberia comprar prendas de moda sostenible para mi uso personal.
DIMENSION: PERCEPCION DE CONTROL

8. Tengo recursos, tiempo y oportunidades para comprar prendas de moda|
sostenible.
9. Estoy seguro de que, si quiero, puedo comprar prendas de moda sostenible
en lugar de prendas convencionales no sostenibles.
DIMENSION: PREOCUPACION AMBIENTAL
10. El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se puede alterar facilmente.
11. Cuando los humanos interfieren con la naturaleza, a menudo produce
consecuencias desastrosas.
12. Los humanos deben vivir en armonia con la naturaleza para sobrevivir.
13. La humanidad esta abusando severamente del medio ambiente.
DIMENSION: CONOCIMIENTO AMBIENTAL
14. Sé que compro prendas y empaques que son ambientalmente seguros.
15. Sé més sobre la sostenibilidad que la persona promedio.
16. Estoy muy bien informado sobre temas/problemas ambientales.
17. Entiendo las diversas frases y simbolos relacionados con el medio
ambiente en la etiqueta de la prenda.
18. Sé como seleccionar prendas y empaques que reducen la cantidad de

desechos.

Nota. Elaboracién propia sobre la medicién del valor percibido a partir de la teoria de Yadav & Pathak (2016) y
Cano et al. (2021, pp.164-165).
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Anexo 4: Seleccion de los instrumentos

Es importante mencionar que el instrumento del valor percibido fue validado mediante
el analisis de fiabilidad por el coeficiente del Alpha de Cronbach’s (a =0.979) y el Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) con valores éptimos que apoyan el modelo, igualmente, el
instrumento de intencion de compra fue validado a través del AFC con medidas de ajuste

favorables de acuerdo a los pardmetros aceptables.

Tabla 42

Ficha técnica del instrumento 1 para medir el valor percibido

Nombre del
Instrumento

Cuestionario del valor percibido

Origen

Autores y afo
Procedencia
Institucién

Universo de estudio
Nivel de confianza
Margen de error
Tamafio de muestra
Tipo de técnica
Tipo de instrumento

Dimensiones

items
Escala de medicion

Tiempo utilizado

Andlisis de fiabilidad

del instrumento

(Slack et al., 2020)

Fiyi

Clientes del supermercado

95%

5%

500

Encuesta

Cuestionario autocompletado

Valor emocional

Valor social

Valor funcional (precio/valor por dinero)
Valor funcional (rendimiento/calidad)
19

Escala Likert de cinco puntos (1 “muy en desacuerdo” a 5

“muy de acuerdo”)
No indica.
Coeficiente Alpha de Cronbach’s (a. =0.979)

Anélisis Factorial Confirmatorio (AFC)

Nota. Elaboracion propia sobre las propiedades psicométricas del instrumento Cuestionario de valor

percibido tomando en cuenta lo planteado por (Slack et al., 2020).
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Ficha técnica del instrumento 2 para medir la intencion de compra

Nombre del
Instrumento

Cuestionario de la intencion de compra

Adaptacion nacional

Autores y afio

Procedencia

Institucion

Universo
estudio

Nivel
confianza

Margen
error

Tamafio
muestra

de

de

de

Tipo de técnica

Tipo
instrumento

Dimensiones

items

Escala
medicién

de

de

Origen
(Yadav & Pathak, 2016)
India
ICFAlI Business School, IFHE

University, Hyderabad

Jovenes consumidores productos
verdes en una nacién en desarrollo,
de entre 18 y 25 afios (69,30%) y el
30,67% restante tenian entre 26 y 30
anos.

No indica

No indica

326 personas

Encuesta
Cuestionario

— Actitud

— Norma Subjetiva

— Control conductual

— Preocupacion ambiental
— Conocimiento ambiental

25

La "actitud’ se midio con seis items
en una escala de diferencial
semantico, mientras que todos los
demas constructos se midieron
utilizando escalas tipo Likert 7
puntos.

(Cano etal., 2021; Yadav &
Pathak, 2016)
Perl

Universidad Catélica del Peru

Conjunto de personas
consideradas consumidores
ecoldgicos de Lima Metropolitana

y Callao.

95%

5%

362 personas

Encuesta
Cuestionario

— Actitud

— Norma Subjetiva

— Control conductual

— Preocupacion ambiental
— Conocimiento ambiental

18

La "actitud' se midio con seis items
en una escala de diferencial
semantico, mientras que todos los
demas constructos con la escala
tipo Likert 7 puntos:

— Totalmente en desacuerdo

— En desacuerdo
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— Ni de acuerdo ni en desacuerdo
— En desacuerdo

— Totalmente en desacuerdo

El trabajo de campo se realiz

It?l?z]:go No indica. entre el 18 de agosto y el 10 de
Setiembre del 2020.

Coeficiente Alpha de Cronbach’s (a

=entre 0,731y 0,855)

Analisis Factorial Confirmatorio Analisis Factorial Confirmatorio
Analisis de (AFC) con los siguientes valores: (AFC) con los siguientes valores:
fiabilidad del GFI=0.915 CMIN/DF=2,195
instrumento TLI=0.939 GFI1=0,911

CFI1=0.949 RMESEA= 0,057

IF1=0.949

RMSEA=0.046

R2 ajustado = 0.377

Nota. Elaboracion propia sobre las propiedades psicométricas del instrumento Cuestionario de intencion de
compra considerando la teoria de Yadav & Pathak (2016) y Cano et al. (2021).
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Anexo 5: Trabajo de campo
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Anexo 6: Baremos

@Agrupacio’nvisual x
Lista de variables exploradas: Mombre: Etiqueta:
¢ Total valor percitido .. Variable actual: |TOTVAF | |T0ta| valor percibido |

Variable agrupada: |TotaIvalorpercibido_Agru | |Totalvalorpercibid0 (Agrupada) |

Walores no perdidos

T 2300 36,00 49,13 Te227 7536 38,45
2855 62,32

42 54 5573 21,91 25,00

Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de core
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,

Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casus explorados: | valor |Eti_queta | rPuntes finales super...
I1 : 23,0180 @ Incluidos (==)
Valores perdidos: 2 59,0 Medio )
o] E I 95,0/ Alto Excluidos (<)

4 |
5 |

HIGH

Copiarintervalos

Crear puntos de corte...
Crear etiquetas

[ Invertir Ia escala

(pesnien) (s (Restabiecss) (Lcamesiar.) (Lo Amea )

@ Agrupacion visual x
Lista de variables exploradas: Mombre: Etiqueta:
4 Total de dimension val.. Variable actual: |TotVAE | |Tota| de dimensidn valor emocional |

Variable agrupada: |T0tVAE_Agru

| |Tota|de dimensian valor emocional (Agrupada) |

Valores no perdidos

—
500 364 12,27 T 1985 23,18
6,32 10,45 14,00 17,73 21,36 25,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorades: |valor |En_queta | rPuntos finales super..
I‘ I 5.0 Bajo ® Incluidos (<=)
Valores perdidos: 2 15,0 Medio :
EI B I 25 0l Alto Excluidos (<)
Copiar intervalos 4 | HIGH
- 15 | [Crear puntos de corte... ]
[ Crear efiguetas ]
[ Invertir la escala
[ aceptar |[ Pegar |(Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |




@ Agrupacién visual

Lista de variables exploradas:

4 Total de dimensién val ..

Variable actual:

MNombre:

Etiqueta:

[Totvas

| |Total de dimension valor social |

Variapble agrupada: |Tot\mS_Agru

| [Tatal de dimensidn valor sacial (Agrupada) |

Valores no perdidos

| E—— [l = =
4,00 5,91 0,22 12,73 15,
5,45 2,26 11,27 1 20,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
@ para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |valor |E1i_queta | 1 Puntos finales super..
1 4,0 5310_ @ Incluidos (==)
Valores perdidos: | 2 12,0 Medio '
3 20.0[Ao | © Excluidos (=)
Caopiar intervalos 4 | HIGH
- |5 | [ Crear puntos de corte... ]
— — [ cCrearetiquetas |
A ofras variables =
= [ Invertir 1a escala
[ aceptar |[ Pegar ||Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |
18 Agrupacién visual *
Lista de variables exploradas: Mombre: Etiqueta:
& Total de dimensién val.. Variable actual: |Tot‘quFF* | |T01a| de dimensidn valor funcional precio |

Variable agrupada: |Tr.JtVAFF' _Agru

| |T0ta| de dimension valor funcional precio [Agrupac|

Valores no perdidos

Maximo:

hedl_ L

400 5,91
5,45 2,36 11,27 20,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |Val0r |Eti_queta | Puntos finales super...
I1 I 4,0 Bajo @ Incluidos (<=)
Valores perdidos: 2 12,0 Medio ]
EI B | 20,03l | @) Excluidos (<)
Copiar intervalos 4 | HIGH
- 15 | Crear puntos de corte...
— — Crear etiguetas
— [ Invertir 1a escala
[ Aceptar ” Pegar ”ﬂestahiece{” Cancelar ” Ayuda ]
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@ Agrupacién visual

Lista de variables exploradas:

4 Total de dimensién val ..

MNombre: Etiqueta:

Variable actual: |T0t‘ufﬁ\FC | |Total de dimension valor funcional calidad |

Variapble agrupada: |Tot\.f.&FC_Agru

| [Tatal de dimensidn valor funcional calidad (Agrupal

Valores no perdidos

6,00 10,36 2,09 23,45
21,27 25,64 30,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
@ para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |valor |E1i_queta | rPuntos finales super...
1 6,0 5310_ @ Incluidos (==)
Valores perdidos: | 2 18,0 Medio '
3 30.0[Aro | © Excluidos (=)
Caopiar intervalos 4 | HIGH
- |5 | [ Crear puntos de corte... ]
— — [ cCrearetiquetas |
A ofras variables =
= [ Invertir 1a escala
[ aceptar |[ Pegar ||Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |
13 Agrupacién visual X
Lista de variables exploradas: Nombre: Etiqueta;
gﬁ L UELE L EE EIT Variable actual: |TDTIC | |Total intencion de compra |

Variable agrupada: |3Iintenciéndecompra_ﬁgru| |Total intencién de compra (Agrupada) |

Valores no perdidos

T az.00 50,73 50,45 IS 25,64
48,36

55.08 83@2 7285 e127 a0.00

Eszpecifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,

Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |1u'a|or |E1i_queta | Puntos finales super...
:1 : 42,0 Bajo ® Incluidos (<=)
Valores perdidos: 2 66,0 Medio .
D B | 90,0 Alto @ Excluidos (=)
Copiar intervalos 4 | HIGH] |
= | [ Crear puntos de corte._. ]
[ Crear etiquetas ]
—_—
[ Invertir 1a escala

(

acoptar) (__gegar_ (estabiecer) (Lcanceiar ) (L Awaa)
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@ Agrupacién visual

Lista de variables exploradas:

£ Total de dimensidn act...

MNombre: Etiqueta:

Variable actual:  [TotACT | [Total de dimension actitud |

Variapble agrupada: |To1'ACT_Ag ru

| [Tatal de dimensidn actitud (Agrupada) |

Valores no perdidos

[t—= r— 11 —

11,00
25,00

Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
@ para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,

Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |valor |E1i_queta | rPuntos finales super...
1 110 5310_ @ Incluidos (==)
Valores perdidos: | 2 18,0 Medio '
3 25,0 Alto Excluidos (=)
Caopiar intervalos 4 | HIGH| |
- |5 | [{)rear puntos de corte... ]
— [ cCrearetiquetas |
A ofras variables =
= [ Invertir 1a escala
[ aceptar |[ Pegar ||Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |
#8 Agrupacion visual *
Lista de variables exploradas: Nombre: Etiqueta:
¢ Total de dimensién nor... Wariable actual: |T0tNS | |T0ta| de dimension norma subjetiva |

Variaple agrupada: |T0tNS_Agru | |Total de dimension norma subjetiva (Agrupada) |

A5 491 636 Taz 027

Valores no perdidos

200
273 413 5.64 7.09 .55 10,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula; define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorades: |valor |En_queta | 1 Puntos finales super..
I‘ I 2,0 Bajo @ Incluidos (<=)
Valores perdidos: 2 6,0 Medio :
El 3 | 10,0 Alto © Excluidos (<)
Copiar intervalos 4 | HIGH| |
- (5 | [ Crear puntos de corte... ]
- [ Crear etiguetas ]
— [ Invertir 1a escala
[ aceptar |[ Pegar |[Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |
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@ Agrupacién visual

Lista de variables exploradas:

£ Total de dimensidn per...

Variable actual:

Variapble agrupada: |TotF' C_Agru

MNombre: Etiqueta:

|T0tPC | |Total de dimension percepcion de control |

| [Tatal de dimensidn percepcidn de control (Agrupa

Valores no perdidos

— [ 1 M — —
2,00 3,45 21 6,36 2,27
2,73 ERES 7,00 2,55 10,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
@ para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |valor |E1i_queta | 1 Puntos finales super..
1 20 5310_ @ Incluidos (==)
Valores perdidos: | 2 6,0 Medio '
3 10.0 Alto © Excluidos (=)
Caopiar intervalos 4 | HIGH| |
- |5 | [{)rear puntos de corte... ]
— [ cCrearetiquetas |
A ofras variables... =
= [ Invertir 1a escala
[ aceptar |[ Pegar ||Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |
#8 Agrupacion visual *
Lista de variables exploradas: Nombre: Etiqueta:
« Total de dimensidn pre.. Variable actual: |Tr.JtF*A | |T0ta| de dimensidn preocupacion ambiental |

Variable agrupada: [TotPA_Agru

| |Total de dimension preoccupacion ambiental [Agrml

Valores no perdidos Maximao:

il llach

700
2,18 10,55 20,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula; define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |valor |Eti-q|_,|eta | rPuntos finales super...
I1 I 7.0 Bajo @ Incluidos (<=)
Valores perdidos: 2 13,5 Medio .
EI |3 | 20,0 Alto E}{ledﬂs =)
Copiar intervalos 4 | HIGH| |
- 15 | [ Crear puntos de core... ]
— [ Crear etiguetas ]
[ Invertir 1a escala
[ aceptar |[ Pegar |[Restablecer|[ Cancelar || Ayuda |
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@ Agrupacién visual

Lista de variables exploradas:

MNombre: Etiqueta:

4 Total de dimensién co...

Variable actual: |T0tCA | |Total de dimension conocimiento ambiental |

| [Tatal de dimensidn conacimiento ambiantal (Agru]

Variapble agrupada: |TotCA_J\gru

Valores no perdidos

— [ = T

T —
2,00 11,21 14,82 17,73 20,64 23,55
10,45 13,36 16,27 19,18 22,00 25,00
Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
@ para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
Casos explorados: |valor |E1i_queta | rPuntos finales super...
1 9,0 5310_ @ Incluidos (==)
Valores perdidos: | 2 17,0 Medio '
3 25,0 Alto Excluidos (=)
Copiar intervalos 4 | HIGH| |
|5 | Crear de core...
De otra variable...
Crear etas

A ofras variables...

[ Invertir 1a escala

| MEE I Pﬁ Restablecer || Cancelar M
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