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Abstract— Currently, the fashion industry is striving to be more aware of its impact on the environment, leading to the
emergence of the sustainable fashion movement, which seeks to be more responsible with environmental, labor, and social
impacts. This has prompted consumers to also make an effort to become aware of the environmental impact of their actions
and reduce their ecological footprint. In this context, the present research aims to analyze how environmental/sustainable
information influences the willingness to pay for sustainable fashion garments among university students. The research
applies an experimental approach, using a choice experiment, with an exploratory scope and a quantitative approach. The
results obtained determined that subjects are more willing to purchase sustainable garments and would pay more for these
garments if they are provided with more information regarding the environmental impact of that item.

Keywords-- Neuromarketing - eye tracking - fast fashion - sustainable fashion - purchase decision behavior.

23" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering, Artificial Intelligence, and Sustainable Technologies in service of
society”. Hybrid Event, Mexico City, July 16 - 18, 2025

1


mailto:marco.martinez@tec.ac.cr
mailto:javierrojassegura@hotmail.com
https://orcid.org/0009-0002-5482-6062
https://orcid.org/0000-0001-5489-2487
https://orcid.org/0000-0002-0488-4056

Influencia de la Informacion Ambiental en la
Disposicion a Pagar por Moda Sostenible entre Estudiantes
Universitarios.

Resumen-— Actualmente, la industria de la moda trata de
ser mas consciente de su impacto en el medio ambiente, por lo
que ha surgido el movimiento de moda sostenible, el cual
busca ser mas responsable con el impacto ambiental, laboral
y social. Esto ha generado que los consumidores también se
esfuercen por tomar conciencia del impacto ambiental de sus
acciones y reducir su huella ecologica. En este sentido, la
presente investigacion tiene como objetivo analizar cémo la
informacién ambiental/sostenible influye en la disposicion a
pagar por prendas de moda sostenible entre estudiantes
universitarios. En la investigacion se aplicé un enfoque
experimental, utilizando choice experiment, con un alcance
de tipo exploratorio y un enfoque cuantitativo. Los resultados
obtenidos determinaron que, los sujetos estan mas dispuestos
a realizar compras de prendas sostenibles e incluso pagarian
mas por estas prendas si se le brinda mas informacién
respecto al impacto ambiental de ese articulo.

Palabras clave-- Neuromarketing - seguimiento ocular -
moda rapida - moda sostenible - comportamiento de decisién
de compra.

. INTRODUCCION

En la década de 1990 Costa Rica se presenté como un gran
competidor internacional de la industria textil, debido a la
existencia de maquilas de grandes empresas que operaban en el
pais, sin embargo, este auge llegd a su ocaso en tan solo una
década, debido al alto costo de la mano de obra. A inicios del
siglo XXI la industria textil comenz6 a revivir, gracias al gran
aporte brindado por los eventos de moda como lo es Mercedes-
Benz Fashion Week y los eventos de distintas universidades e
institutos en el pais que se dedican a formar profesionales en el
drea de disefio de modas, como la Universidad Veritas,
Universidad Creativa y el Instituto Nacional de Aprendizaje. La
moda ha evolucionado mucho y se ha estado abriendo camino
para formar parte importante de la economia nacional, sin
embargo, hace falta que se le dé visibilidad a esta industria [1].

Marco Garro, disefiador costarricense, expresd que las
personas estdn muy acostumbradas a comprar en centros
comerciales o en lugares de ‘fast fashion'; al comparar los
precios del disefio nacional con los de centros comerciales, la
mayoria prefiere irse por el precio més bajo a pesar de que sean
disefios genéricos o producidos masivamente, ese es el principal
reto, educar a los compradores para darles a conocer el valor
que tienen cada producto, darle la importancia merecida al
disefio local y comunicar como pueden apoyarlo [2]. En la
referencia [3], la produccion de moda sostenible es uno de los
temas de mayor interés hoy en dia, cada vez es mas importante
tomar conciencia respecto a cémo se produce aquello que
consumimos para buscar alternativas menos contaminantes y
socialmente responsables. Es por ello por lo que surgen las
siguientes preguntas de investigacion: ;como influye la

informacion ambiental en la disposicién a pagar en la moda
sostenible entre estudiantes universitarios? y ;existen
variaciones en el comportamiento en la decisién de compra de
los estudiantes universitarios ante los estimulos de informacién
ambiental en moda sostenible? De esta forma el objetivo del
estudio es analizar como la informacién ambiental/sostenible
influye en la disposicion a pagar por moda sostenible entre
estudiantes universitarios.

I1. REVISION DE LA LITERATURA

La neurociencia es la disciplina encargada de estudiar la
composicion y funcionamiento del cerebro en todos sus niveles.
Esto incluye el analisis de cada una sus partes y sus funciones
especificas en la toma de decisiones, razonamiento,
procesamiento de las emociones, memoria, entre muchas otras
[4]. Ademas, la neurociencia puede ser aplicada en distintas
areas que no requieran ser del &ambito médico. Un ejemplo la
neuroeconomia, que se encarga de estudiar el comportamiento
econémico como lo es la incertidumbre, toma de decisiones con
un bajo riesgo, como maximizar la utilidad, etc [5]. Asimismo,
se han realizado estudios en diversas areas para evaluar la
atencion visual. En la gastronomia, por ejemplo, se ha analizado
cémo los elementos visuales de un mend influyen en las
decisiones de compra [6]. En el &mbito de las redes sociales, se
han examinado la emocionalidad y la atencién que generan
distintos tipos de publicaciones [7], [8]. Finalmente,
investigaciones recientes han explorado el comportamiento y la
percepcion visual de los tomadores de decisiones cuando se
enfrentan a analisis de datos [9].

A. Neuromarketing y su tipologia

El término "neuromarketing" se refiere al uso de la
neurociencia en el &mbito del marketing, utilizando
herramientas neurofisiol6gicas para este propoésito [10]. En
esencia, es un area de estudio que aplica las técnicas de la
neurociencia para entender cémo los humanos se comportan en
relacion con el mercado y las transacciones econémicas [11].
En el ambito del sector textil, el neuromarketing ofrece la
capacidad de anticipar las emociones que las proximas
colecciones podrian evocar en los consumidores antes de su
lanzamiento. Ademas, permite evaluar la influencia de factores
como el precio, la calidad, y el impacto de elementos
sensoriales como olores, colores y mdusica en los
establecimientos [12].

Entre las distintas teorias que apoyan el neuromarketing,
tenemos la teoria de los dos sistemas. La referencia [13] planea
que esta teoria permite entender cémo los consumidores toman
decisiones y como se puede influir en estas. La teoria de los dos
sistemas o0 los dos modos de pensamiento, basandose en lo
expresado por los psicdlogos Keith Stanovich y Richard West,
plantea que el sistema 1, es el mas rapido y automatico, genera
sentimientos que se convierten en creencias, elecciones e
influye en la toma de decisiones. Mientras que el sistema 2, se
centra en las actividades mentales que requieren atencion, es el
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que decide en que pensar y qué hacer. Una vez que las
situaciones que necesiten de su atencién se ven perturbadas, se
pierde la atencion. Esta informacion permite percatarse del
comportamiento de los consumidores ante ciertos estimulos que
se puedan presentar y determinar, de cierta manera, la forma en
la que se pueden comportar a la hora de realizar una compra.
La referencia [14] hace dos divisiones de las tecnologias
utilizadas en el neuromarketing: técnicas de neuroimagen y
técnicas de no neuroimagen. Las técnicas de neuroimagen
consisten en tecnologias relacionadas con las sefiales eléctricas
y las técnicas de no neuroimagen corresponden al tipo de
tecnologias que no requieren uso de actividad neuronal.

B. Neuromarketing aplicado en la industria de la moda

La literatura indica que se han realizado diversas
investigaciones sobre el comportamiento de compray el uso del
marketing sensorial para mejorar la experiencia de los
consumidores al adquirir productos textiles y de sostenibilidad.
Algunos investigadores han optado por utilizar herramientas de
neuromarketing para medir las emociones y sensaciones de los
consumidores de manera mas precisa. Mayoral y ZARA son
dos ejemplos de empresas de moda que han utilizado técnicas
como el EEG, GSR y Eye Tracking para evaluar las respuestas
emocionales de los consumidores a sus campafias publicitarias
Yy su sitio web, respectivamente [12]. Los individuos tienden a
desear un sentido de pertenencia a un colectivo y lograr la
aceptacion tanto de este colectivo como de la sociedad en
general, siendo que a través de la moda, podemos facilitar que
esto ocurra [15], lo que hace que la aplicacion del
neuromarketing sea especialmente relevante en esta industria.

C. Problematica ambiental

La industria textil desempefia un papel crucial en la
economia global, este sector puede ser considerado uno de los
principales motores del desarrollo econémico y del comercio
mundial [16]. Lo cual acentla la importancia del sector textil
no solo como un generador de empleo y riqueza, sino también
como un catalizador para el desarrollo tecnoldgico y la
innovacion en multiples areas relacionadas.

La industria textil constituye un 1,8% del producto interno
bruto mundial [16], sin embargo, esta industria se considera la
segunda mas contaminante a nivel global, después del petréleo
[17], [18]. Por lo que la industria de la moda, aunque
econdmicamente significativa, enfrenta desafios sustanciales en
términos de sostenibilidad y ética laboral. EI modelo de moda
rapida o fast fashion, es caracterizado por una produccion
barata y orientada a las tendencias, se ha asociado con malas
condiciones laborales y degradacién ambiental [19]. Siendo
este sector el responsable del 20% de las aguas residuales
globales y del 10% de las emisiones de carbono [18].

D. Produccion sostenible de prendas textiles

Como respuesta a los desafios éticos y ambientales de la
industria textil, han surgido nuevos paradigmas de consumo y
produccion. Entre estos, destaca la moda lenta o slow fashion,
un enfoque que prioriza la responsabilidad ambiental en la

produccion y consumo de productos textiles [20]. La
produccion sostenible en la industria textil busca abordar tres
areas principales de preocupacién, segun lo identificado por
[21]. EI primero es el ambito laboral, donde el consumo
acelerado de prendas y los rapidos cambios en las tendencias de
moda han llevado a un aumento en las horas de trabajo, a
menudo en condiciones laborales cuestionables, resultando en
numerosas denuncias. El segundo es el ambito social, la
industria enfrenta criticas por la limitada representacion de
diversos grupos sociales en su publicidad, lo que perpetla
estandares de belleza superficiales. Por ultimo, tenemos el
admbito ambiental, que como se mencioné anteriormente, es
reconocido como una de las industrias mas contaminantes a
nivel global. Por ejemplo, la produccién de algodén, que es una
materia prima fundamental, requiere de cantidades
significativas de pesticidas y agua. Todos estos factores han
contribuido a en la concientizacion de los consumidores,
quienes ahora buscan activamente productos que sean
ecoldgicamente sostenibles, éticos y socialmente responsables
[21].

E. Comportamiento de compra de los consumidores

Las investigaciones sugieren que la toma de decisiones
implica una compleja interaccion entre procesos emocionales y
racionales en el cerebro, no obstante los factores racionales
desempefian un papel relevante, las emociones a menudo
dominan las decisiones de los consumidores [22]. Existen
distintos factores que afectan las compras de los consumidores,
entre estos factores se encuentran los culturales, sociales,
personales y psicolégicos [23]. La referencia [12] comenté que
el consumo de productos textiles se relaciona con diferentes
aspectos personales como la personalidad, gustos de las
personas, clases social e ingresos econdmicos, aparte de esto se
debe de tomar en consideracion que las emociones influyen en
la toma de decisiones. El precio también se debe tomar en
cuenta, ya que es un factor de gran relevancia para los
consumidores, debido que algunas personas asocian un precio
elevado con estatus y prestigio, mientras que otras personas son
mas cuidadosas con las compras que realizan e indagan por
precios gque sean mas bajos o accesibles [24].

I1l. METODOLGIA

A. Disefio de la Investigacion

Este estudio empled un disefio experimental puro,
especificamente un "choice experiment" [25], con un enfoque
cuantitativo y un alcance exploratorio. El objetivo fue
investigar como la informacion ambiental influye en las
decisiones de compra de los consumidores.

B. Poblacién y muestra

La poblacién del estudio estuvo compuesta por estudiantes
universitarios del Tecnologico de Costa Rica. Se seleccion6 una
muestra de 59 participantes, compuesta por 40 hombres y 19
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mujeres, utilizando el programa informatico ORSEE, que
permite la seleccion aleatoria a partir de una base de datos de
estudiantes inscritos y dispuestos a participar en experimentos.
La muestra se dividié aleatoriamente en tres grupos: un grupo
de control y dos grupos experimentales.

C. Procedimiento y estimulos

A cada participante se le mostr6 una imagen a través del
software Tobii Pro Lab, que incluia una prenda de vestir,
informacion general sobre la industria o la prenda, y un
recuadro con diferentes opciones de precios. Se instruy6 a los
participantes para que, después de observar los estimulos y
analizar la informacion proporcionada, seleccionaran el precio
que estarian dispuestos a pagar por la prenda, teniendo en
cuenta un presupuesto de 200 délares estadounidenses. El
formato de presentacién fue uniforme para todos los grupos,
variando Unicamente la informacion proporcionada a medida
que se avanzaba en los niveles. La Fig. 1 ilustra un ejemplo del
formato de prueba presentado a los sujetos.

La industria textil es la
segunda industria que

mas contamina el
planeta.

Fig. 1 Ejemplo de estimulos presentados a los participantes
durante la prueba a través del software Tobii Pro Lab. Nota.
Los estimulos de las prendas fueron adaptados para la muestra
de hombres y mujeres.

Aun cuando [21] menciona los ambitos que la sostenibilidad
trata de corregir, siendo estos: el &mbito laboral, social y el
ambiental. Sin embargo, para esta investigacion se decidié
trabajar Unicamente con el ambito ambiental, por lo que la
informacion que se brindé como estimulos a los participantes,
se dividié en tres tipos y niveles, como se muestra en la Fig. 2.

Grupo Tipo de Informacién Niveles

Grupo 1 Neutra Produccidn, Tintes, Telas
Grupo 2 Negativa Produccidn, Tintes, Telas
Grupo 3 Positiva Produccion, Tintes, Telas

Fig. 2 Distribucion de grupos y tipo de informacién
por niveles.

D. Variables de Estudio

Las variables para este estudio fueron las siguientes:

Variable Independiente:

A- Informacion ambiental, manipulada en tres niveles
(produccién, tintes, telas) y tres tipos (neutra, negativa,
positiva).

Variables Dependientes:

B- Inversion (Click count): Monto seleccionado a pagar
por la prenda.

C-Tiempo de Decision (Time to first click): Tiempo en
segundos para seleccionar el monto.

E. Instrumentosy recoleccion de datos

Se utiliz6 el equipo Tobii eye tracker X2-60 junto con
el software Tobii Pro Lab para la recoleccion de datos. Los
estimulos consistieron en iméagenes de prendas de vestir. La
recoleccion de datos se realiz6 en un ambiente controlado, en el
Neuroscience Business Lab (NBL) de la Escuela de
Administracion de Empresas del Tecnoldgico de Costa Rica.
Los participantes firmaron un consentimiento informado previo
a realizar la prueba.
F. Andlisis de Datos
El procesamiento inicial de los datos se realizd con Tobii Pro
Labv.1.217.49450, seguido de un analisis estadistico utilizando
SPSS. Se emplearon pruebas estadisticas de Anovas para
evaluar las diferencias significativas entre los grupos.

IV. RESULTADOS

Se implementaron medidas especificas para asegurar la
homogeneidad de la muestra y minimizar la influencia de
factores externos en los resultados del estudio. En primer lugar,
se mantuvo constante la informacion y el disefio de la imagen
proporcionada a todos los grupos, independientemente de su
composicion de género. Ademas, se utilizé una prenda unisex
para eliminar posibles sesgos de género en las preferencias de
los participantes.

El Grupo 1, que sirvié como grupo control, estuvo compuesto
por 15 individuos, de los cuales 11 eran hombres y 4 mujeres,
alcanzando un porcentaje de calibracion del 86%. EI Grupo 2,
designado como grupo experimental industria, incluyé a 23
participantes, con 16 hombres y 7 mujeres, manteniendo
también un porcentaje de calibracion del 86%. Finalmente, el
Grupo 3, identificado como grupo experimental prenda,
consistié en 21 individuos, 13 hombres y 8 mujeres, con un
porcentaje de calibracién del 85%. Estas medidas fueron
fundamentales para garantizar la validez interna del estudio y
permitir una comparacién equitativa entre los grupos
experimentales. En la Tabla | y Tabla Il se presentan los
principales resultados.

TABLA |
PROMEDIO DE INVERSION EN DOLARES EN CADA
NIVEL
Grupo Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Grupo 1 %30 $36 $47
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Grupo 2 $43 $46 $50

Nivel 3 $700  $1.160  $1.200 $3.060)

Grupo 3 $44 $52 )
Nota. EI monto de inversién promedio mas alto de los tres
grupos se encuentra encerrado en rojo y el mas bajo de los tres
grupos se encuentra encerrado en azul.

TABLA 11
PROMEDIO DE INVERSION EN DOLARES POR
GENERO EN CADA NIVEL

Grupo Género Nivel 1 Nivel 2  Nivel 3
Gl e G o
GUOZ i s s s
Guo3 i So1 3 &

Nota. Los montos de inversion promedio mas altos por género
se encuentran encerrados en rojo y los mas bajos en azul.

El grupo expuesto a informacion positiva mostro
consistentemente las mayores inversiones en todas las areas,
con un maximo de $57 en telas. En contraste, el grupo con
informacion neutra presentd las inversiones mas bajas en
produccién ($31), tintes ($36) y tela ($47). Se observaron
diferencias de género notables, con los participantes masculinos
invirtiendo sistematicamente mas que las femeninas en todas
las categorias, alcanzando un méximo de $62 en telas bajo
informacion positiva. Las participantes femeninas mostraron un
patron de inversion méas variable, con una disminuci6n
inesperada en tintes ($29) bajo informacién negativa. Estos
hallazgos sugieren que tanto el tipo de informacion
proporcionada como el género de los inversores juegan un papel
crucial en las decisiones de inversidn en la industria textil, lo
qgue podria tener implicaciones significativas para las
estrategias de comunicacion y marketing en este sector.

El anlisis de la inversién total en délares, como se presenta
en la Tabla 11l y Tabla 1V, revela patrones significativos en la
distribucion de recursos entre los diferentes grupos y areas de
la industria textil. En la Tabla IV, se observa que el area de telas
recibié la mayor inversion total, alcanzando $3.060, mientras
que la produccidn tuvo la inversién mas baja con $2.380. Este
patrén sugiere una tendencia a incrementar la inversién desde
la produccién hasta las telas, posiblemente reflejando una
estrategia de priorizacion en la cadena de valor textil.

TABLA 111
TOTAL DE INVERSION EN DOLARES EN CADA NIVEL

Nota. EI monto de inversién mas alto de los tres niveles se
encuentra encerrados en rojo y el monto mas bajo de los tres
niveles se encuentra encerrado en azul.

La Tabla IV destaca que los grupos expuestos a
informacion positiva y negativa comparten el mismo total de
inversion, $3.220, superando significativamente al grupo con
informacion neutra, que acumul6 $1.700. Este hallazgo indica
que la naturaleza de la informacion proporcionada influye
notablemente en las decisiones de inversion, con informacién
tanto positiva como negativa estimulando mayores niveles de
inversion en comparacion con la informacion neutra.

TABLA IV
TOTAL DE INVERSION EN DOLARES POR CADA
GRUPO
Grupo N'llel Nivel 2 Nivel 3 Total
Grupol $460 $540 $700 <$1.700°
Grupo2 $1.000 $1.060  $1.160 $3.220>
Grupo3  $920  $1.100  $1.200 §3.220

Nota. Los montos de inversion total mas altos de los tres grupos
se encuentran encerrados en rojo y el mas bajo se encuentra
encerrado en azul.

En la Tabla V se presenta el promedio de tiempo de
decision en cada grupo y se puede decir que en el Grupo 1 se
tomaron las decisiones en el menor tiempo, en comparacion con
los otros dos, seguidamente del Grupo 2, por ultimo, fue en el
Grupo 3 donde les tomd a los sujetos mas tiempo realizar una
decision de compra.

TABLAV

PROMEDIO DE TIEMPO DE DECISION POR GENERO
EN CADA GRUPO

Género Total
Masculino

Femenino

Grupo Grupo Grupo
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Media Media Media Media Media Media Media Media Media

Tiempo
decision N 1356 16,15 18,02 16,87 17,93 25,62 15,99 17,39 @
1

Tiempo
decision 8,38 10,22 1378 12,45 1328 wu CLEDS 123 13,98

N2

Tiempo

decision 8,67 15,78 13,63 12,84 11,24 12,50 11,73 12,62 12,93
N3

Nota. Se presenta encerrado en color azul el tiempo de
decisiones mas bajo y en color rojo, el més alto de todos los
grupos.

Para responder la pregunta de investigacidn sobre si existen
diferencias significativas entre los grupos, se realizé un anéalisis

Grgpo Grupo 2 Grgpo Total
Nivel 1 $460 $1.000 $920 2.380
Nivel 2 $540 $1.060  $1.100 $2.700

de varianzas (Anova) para dos variables: la inversion total
(Tabla VI) y el tiempo en la toma de decisiones (Tabla VII).
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Para la inversion total:

Ho: No existen diferencias significativas en la inversion
total entre los grupos.

H.: Existen diferencias significativas en la inversion total
entre los grupos.

Para el tiempo de decision:

Ho: No existen diferencias significativas en el tiempo de
decision entre los grupos.
Hi: Existen diferencias significativas en el tiempo de
decision entre los grupos.
TABLA VI
ANALISIS DE VARIANZA ANOVA DE LA INVERSION

TOTAL EN DOLARES DE LOS GRUPOS

TABLA VIII

CORRELACION GENERAL ENTRE MONTO INVERTIDO
Y EL TIEMPO DE DECISION DE CADA SUJETO

Dentro de grupos

Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Entre grupos 14155932 2 7077,966 0,949 0,393

417600,000 56 7457,143

Total 431755,932 58

TABLA VII

ANALISIS DE VARIANZA ANOVA DEL TIEMPO DE
DECISION TOTAL DE LOS GRUPOS

Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Entre grupos 121,163 2 60,582 1,663 0,195
Dentro de grupos 2040,363 56 36,435
Total 2161,526 58

El analisis de varianza Anova reflejé, en el caso de la inversion
total, un valor p de 0,393 lo que indica que no hay suficiente
evidencia para rechazar la hip6tesis nula, sugiriendo que no
existen diferencias significativas en la inversion total entre los
grupos. De manera similar, se realizé un Anova para el tiempo
de decision, con las mismas hipétesis. El valor p resultante fue
0,199 nuevamente mayor gue el nivel de significancia de 0,05
lo que implica que no hay evidencia suficiente para rechazar la
hipdtesis nula. Por lo tanto, no se encontraron diferencias
significativas en el tiempo de decision entre los grupos. Estos
resultados indican que, en ambos casos, las diferencias
observadas no son estadisticamente significativas, sugiriendo
una homogeneidad en las decisiones de inversion y tiempo de
decision entre los grupos analizados.

Continuando con el analisis de los resultados, ahora con
respecto a correlaciones generales entre el monto invertido y el
tiempo de decision de cada participante, lo cual se presenta en
la Tabla VIII.

Participante Inversion Promedio
P total (§)  Decision
Correlacion 1 0,224 0,243
Pearson
Participante Sig.
(bilateral) - 0,089 0,064
N 59 59

Segin los resultados anteriores, no existen correlaciones
significativas a nivel general, pero si lo desglosamos por niveles
de informacion si tenemos datos interesantes, tal como se
muestra en la Tabla IX.

TABLA IX

CORRELACION POR NIVEL CON RESPECTO A LA
INVERSION

Correlacion

Participante | Inversion | Inversién | Inversion
$nivel 1 | $ Nivel 2 | $ Nivel 3

Pearson 1 0,216 0,264" 0,159
o Correlacion
Participante . §
Sig. (2-tailed) 0,100 0,044 0,229
N 59 59 59 59

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

El estudio sobre la influencia de diferentes tipos de
informacion (neutra, negativa y positiva) en las decisiones de
inversién en la industria textil reveld hallazgos significativos.
Aungue el andlisis de varianza Anova no mostrd diferencias
estadisticamente significativas en la inversion total (p = 0.393)
o0 el tiempo de decision (p = 0.199) entre los grupos, el anélisis
de correlacion por niveles de informacién arrojo resultados
interesantes. Especificamente, se encontrd una correlacion
significativa positiva (r = 0.264, p < 0.05) entre la inversion y
el tiempo de decision para el Nivel 2 de informacion,
correspondiente a los tintes. Este hallazgo sugiere que la
informacion sobre tintes, independientemente de su naturaleza
(neutra, negativa o positiva), tiene un impacto particular en las
decisiones de inversion en la industria textil. La ausencia de
correlaciones significativas en los niveles 1 (produccién) y 3
(telas) subraya la importancia especifica de la informacién
sobre tintes en la toma de decisiones de inversion, lo que podria
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tener implicaciones relevantes para las estrategias de
comunicacion y toma de decisiones en este sector.

El analisis de correlacién entre el tiempo de decision de los
participantes y los niveles de informacién, junto con la
estructura de grupos y tipos de informacion, indica que no
existen correlaciones significativas en ninguno de los tres
niveles evaluados. Las correlaciones de Pearson para los
tiempos de decision en los niveles 1, 2 y 3 son 0,222 (p = 0,091),
0,186 (p = 0,160) y 0,123 (p = 0,353), respectivamente, todas
débiles y no significativas al nivel de confianza del 0,05 como
se muestra en Tabla X. Estos resultados sugieren que no hay
una relacion estadisticamente significativa entre la
identificacion de los participantes y los tiempos de toma de
decision en los niveles de informacion analizados. La falta de
significancia en las correlaciones puede estar influenciada por
el tamarfio de la muestra y el nivel de confianza seleccionado, lo
cual es crucial para la interpretacién de los resultados en
estudios de este tipo.

TABLA X
CORRELACION ENTRE EL TIEMPO DE DECISION DE
CADA PARTICIPANTE EN CADA NIVEL

Correlacion
Participante |Tiempo |Tiempo |Tiempo
decision | decision |decision
N1 N2 N3
Pearson 1 0,222 0,186 0,123
Participante Correlacion
Sig. (2-tailed) 0,091 | 0,160 | 0,353
N 59 59 59 59

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

En la Fig. 3 se observa como se tiene una tendencia creciente
en el caso de la inversion total. El monto de inversion total de
cada grupo va en aumento de acuerdo con la informacién
presentada en cada uno. En el caso del tiempo de decision, la
tendencia es creciente, esto quiere decir que a los sujetos les
tomd mas tiempo realizar la decision de compra en el Grupo 3.
Si bien es cierto no en todas las variables existen correlaciones
significativas, o diferencias significativas entre los grupos, los
resultados han determinado tendencias importantes en los
sujetos.

— Inversién Total
Promedio Decisién

2004

150 /

100

Mean

507

T T T
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Grupo

Fig. 3 Tendencia de inversion total y tiempo de decision por
grupo

V. DISCUSION Y CONCLUSIONES
A. Discusién

Es importante sefialar que distintos autores han hablado de
coémo la moda lenta es la nueva tendencia que ha llamado la
atencion de muchas personas y la misma industria de la moda
estd abriendo sus puertas para que este estilo de moda pueda
tener su espacio en la industria. La referencia [26] menciona
que la Organizacién de las Naciones Unidas calificé a la moda
rapida como una emergencia medioambiental, lo bueno es que
los consumidores son cada vez mas conscientes y exigentes
para que las empresas cumplan con responsabilidad ambiental,
ética y laboral. Como se pudo observar en la presente
investigacién, los sujetos presentaron un mayor interés de
compra en el Grupo 3, el cual correspondia a la informacién
sobre el impacto ambiental de la prenda, es por esto que se
puede confirmar lo mencionado en el parrafo anterior y es que
la moda lenta llama més la atencion de los consumidores y estos
perciben de una forma positiva la informacion relacionada con
el impacto ambiental de las prendas, por lo que reaccionan
mejor frente a este modelo que al de moda répida. Por otro lado,
[27] aplico encuestas relacionadas con la percepcion de la moda
lenta y la moda rapida a distintos participantes y los resultados
indicaban que los participantes estarian dispuestos a pagar un
precio mayor por prenda correspondientes a moda lenta. La
referencia [28] indica que las personas estan mas dispuestas a
pagar por productos que sean amigables con el ambiente debido
a que los consumidores consideran que €s un precio mas justo
por el tipo de producto. Lo cual es acorde a los hallazgos de esta
investigacién, dado que los resultados apuntaron que los sujetos
estuvieron dispuestos a pagar mas por prendas sostenibles y se
tiene una tendencia creciente al consumo de este tipo de
prendas.
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Se debe recalcar que la informacion que se brinde a los
consumidores es de suma importancia para que estos puedan
tomar cualquier decision. Segun una de las etapas del proceso
de toma de decisién consiste en la blusqueda de informacién,
esta informacidn la pueden conseguir de distintas fuentes como
amigos, familiares, vendedores y la misma publicidad sobre el
producto o servicio y entre mas informacidn se obtenga mas
consciente sera la compray mas satisfecho estara el consumidor
[23]. También se puede rescatar que las decisiones pueden
variar dependiendo del compromiso ambiental que puedan
tener los consumidores [21]. Esta investigacion confirma lo
descrito en el parrafo anterior, ya que la informacion que se les
presenta a los consumidores es de suma importancia para su
toma de decisiones. Por lo que se debe tener cuidado a la hora
de determinar el mensaje se les desea presentar a los
consumidores, en los resultados de la presente investigacion se
logré observar como entre mas informacion se les mostraba a
los sujetos, mas pagaban por la prenda. En la presente
investigacién no se discutié respecto al compromiso ambiental
de los sujetos, pero si se logrd determinar que las personas
perciben de una mejor manera la informacion ambiental
positiva sobre la prenda que la informacion neutra o la
informacion ambiental negativa sobre la industria.

B. Conclusiones

La principal razén por la que se desarrollé esta
investigacién fue para dar respuesta a las preguntas: ;como
influye la informacién ambiental en la disposicion a pagar en la
moda sostenible entre estudiantes universitarios? y ¢existen
variaciones en el comportamiento en la decisién de compra de
los estudiantes universitarios ante los estimulos de informacién
ambiental en moda sostenible?

En primera instancia el estudio concluyé que, la
informacion ambiental si tiene efecto en la decisién de compra
de los estudiantes universitarios. En segunda instancia, el
analisis de Anova de la Tabla VI demostré que no hay
diferencias significativas en inversién total entre los grupos
analizados, sin embargo, se logré determinar que la
informacion ambiental sobre moda sostenible si tiene un efecto
positivo sobre la decisién de compra. Lo cual quiere decir que
los sujetos estan dispuestos a pagar mas por una prenda
sostenible. Como tercera instancia, el analisis de Anova de la
Tabla VII determind que no se encuentran diferencias entre los
grupos en términos de la variable tiempo de decision. En la
cuarta y Ultima instancia se determind que si existe una
variacion en el comportamiento de decision de compra de los
estudiantes universitarios ante estimulos de informacion
ambiental de una prenda sostenible, ya que, comparando los
montos finales y la tendencia de inversion total de compra, se
observé que el Grupo 3 de informacién ambiental de la prenda
es el que obtuvo mejores resultados de todos los grupos. En base
a los datos recolectados se puede determinar que la informacion
ambiental si tuvo un fuerte impacto en la decision de compra en
los estudiantes universitarios. Por lo que podemos concluir que

el poseer conocimiento o informacién sobre el impacto
ambiental de la prenda que se desea, si influyo en los
consumidores a pagar mas por esa prenda. Es importante
informar y educar a los consumidores si se desea recibir
respuestas positivas por su parte, ya que como se demostré en
esta investigacion, las personas pagan mas al tener informacion
sostenible sobre la produccidn, telas y tintes de las prendas. En
especial al contar con informacion correspondiente a los tintes,
en la Tabla IX se observd que existe una correlacion
significativa entre este nivel y la inversion de compra de los
participantes. Estos resultados son importantes para las
personas disefiadoras de moda sostenible, ya que les permitird
entender el comportamiento del consumidor de una mejor
manera y tomar en consideracién la importancia, que tiene para
los consumidores, el impacto ambiental que se genera en la
industria textil y que medidas se estan tomando para cambiar y
mejorar la industria, los consumidores al estar informados sobre
el impacto ambiental de la prenda tienden a pagar mas por estos
productos.

C. Lineas futuras

Como linea futura se recomienda realizar estudios sobre los
otros ambitos que la sostenibilidad en la industria de la moda
busca mejorar o fortalecer, las cuales son el ambito laboral y el
ambito social. Esto podria permitir tener un conocimiento mas
integrado sobre el comportamiento del consumidor, respecto a
las implicaciones de la industria textil de moda rapida. También
aplicar la investigacién a un grupo de mayor rango de edad y
mayor capacidad econdmica, para obtener una muestra mas
representativa. Por (ltimo, se podria implementar la
herramienta de pupilometria, para poder analizar la atencién de
los sujetos y medir si los estimulos presentados generan
emaociones positivas o negativas.
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