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Resumen

La investigacion aludida a la Actitud hacia la moda y decision de compra de la mujer
trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018, tuvo un alcance correlacional, no
experimental, transversal. Se trabajé con una poblacién de 98,069 mujeres del nivel
socioecondémico A y B, y una muestra de 200 mujeres mayores de edad a quienes se les
aplico un cuestionario con respuestas basadas en la escala de Likert. EI procesamiento y
andlisis de datos se realiz6 mediante la estadistica descriptiva utilizando el SPSS 21, asi
como también se aplico el coeficiente de correlacién Rho Spearman el cual nos permitié
conocer el grado de relacién que existe entre ambas variables, los resultados obtenidos
permiten conocer el nivel de la actitud hacia la moda de las mujeres trujillanas por lo que
se considerd un nivel bueno, en la decision de compra de este estrato socioeconémico se
encontré también un nivel bueno y por ultimo se comprobd la hipdtesis determinando la
relacién de la actitud hacia la moda y decisién de compra de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico A y B, obteniéndose como resultado mediante el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman, un valor de 0.332* lo que indica que hay una relacién
positiva, Por lo tanto se puede decir que la actitud de las mujeres trujillanas del NSE Ay B

al tomar la decisidn de compra buscan su estilo propio y el bienestar personal.

Palabras clave: Actitud, Moda, Decision de compra, coeficiente Rho Spearman.



Abstract

The research referred to the attitude towards fashion and purchase decision of the Trujillo
woman of socioeconomic level A and B. Year 2018, the investigation had a correlational,
not experimental, cross-sectional scope. We worked with a population of 98,069 women of
socioeconomic level A and B, and a sample of 200 elderly women who were given a
questionnaire with answers based on the Likert scale. The processing and analysis of data
was done through descriptive statistics using the SPSS 21, as well as the Rho Spearman
correlation coefficient was applied, which allowed us to know the degree of relationship
between both variables, the results obtained allow us to know the level of the attitude
towards the fashion of the trujillanas women reason why a good level was considered, in
the decision of purchase of this socioeconomic stratum a good level was also found and
finally the hypothesis was verified determining the relation of the attitude towards the
fashion and decision of purchase of the Trujillo woman of the socioeconomic level A and
B, obtaining as a result by means of the coefficient of correlation of Rho Spearman, a
value of 0.332 * which indicates that there is a positive relationship, Therefore it can be
said that the attitude of the trujillanas women of the NSE A and B when making the
purchase decision they look for their own style and the personal well-being.

Key words: Attitude, Fashion, Purchase decision, Rho Spearman coefficient.
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l.- Introduccién

1.1. Realidad Problematica
La moda desde tiempos antiguos siempre ha estado presente en la vida del ser humano, se
inicia con la aparicion del homo sapiens que se cubria con pieles de los animales que
cazaba para protegerse del frio, y al pasar de los afios y los cambios tecnologicos la moda

ha ido en evolucion, de tal manera que ha llegado a ser parte inherente de nuestra vida.

Existen un sin nimero de estudios y opiniones sobre la actual importancia de la

moda en la vida de las mujeres peruanas:

Segun Silvia Diaz, Directora Regional de la consultora Invera: “Las jovenes de 18 a
24 afios compran mas siguiendo la moda y sus gustos personales. En los NSE A/B las
compras realizadas por impulso (no planificadas) o por un evento social (matrimonios u

otros), son algunos de los motivos mas frecuentes de compra” (Gestion 2016, parr. 2).

Perl nunca ha sido reconocido como un pais icono de la moda y menos la ciudad de
Trujillo ha resaltado por su buen vestir, sin embargo, hace pocos afios las mujeres han ido
tomando mejor posicionamiento en sus centros de trabajo y consecuencia de ello un mejor
salario lo que les ha permitido darse algunos gustos con relacion a ropa y algunas de ellas

comprar en tiendas distinguidas de nuestra ciudad.

En el caso de la industria de la moda peruana, esto se ha dado en los ultimos afios,
con el aumento del poder adquisitivo de los peruanos, lo que impacta en una mayor
inversion de las personas en lo referente a vestimenta y belleza; asimismo influenciado
también por la llegada de centros comerciales y las marcas internacionales (Vadillo, 2017,

parr. 1).

“Los estilos de vida de las mujeres trujillanas cada dia van cambiando. Hoy en dia
tenemos mujeres que se preocupan mucho mas por su belleza tanto interna como externa”
(Montalvan, 2017, parr. 1)

Segun el mas reciente estudio de Kantar World-Panel en Lima, el comercio de textil
y moda en la capital del pais esta centralizado en los centros comerciales y las tiendas
departamentales, liderado por las compras de los consumidores de los sectores Ay B de la
economia, con un promedio de 2 a 3 compras mensuales (Gonzalez, 2018, parr. 1).
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Cada vez més se difunden y promueven, eventos como desfiles y ferias de ropa,
calzado y accesorios, lo que Ilama mas la atencion y el interés de las mujeres. Tenemos
eventos que se celebran en nuestro pais como el Fashion Week en abril de cada afio, lo cual
resalta por la gran variedad de disefios que son expuestos en este desfile, los grandes
personajes de la moda de otros paises que asisten; esto fomenta la inversion extranjera, y
da paso al crecimiento textil en nuestro pais, dando oportunidad a los pequefios

Empresarios de mostrar su arte al mundo.

Otro de los eventos realizados en nuestro pais es Per0 Moda es una de las
plataformas de intercambio comercial méas reconocidas de la region por su capacidad de
generar negocios de exportacion en el sector de la industria de la vestimenta a Estados
Unidos, Asia, Europa y paises de la region. Ademas, también incluye el tema de lo
sustentable buscando el respeto por el medio ambiente y la responsabilidad social como un
valor agregado a la cadena de produccion (ljelman, 2018. parr. 6).

Con el pasar del tiempo ha quedado demostrado que la moda, no es exactamente
significado de superficialidad y trivialidad, como la han relacionado injustamente, sino que
se ha convertido en una necesidad de caracter estético con el cual reflejamos algunos de
nuestros sentimientos, si nos tomamos un tiempo en investigar el origen y significado de la

ropa que llevamos puesta, llegariamos a la conclusidn que su origen tiene una historia.

La investigacion de éste proyecto se ve enfocada hacia el conocimiento y
entendimiento del grado de la influencia que tiene las tendencias de moda en el
comportamiento de las mujeres, al igual que los rasgos de personalidad de éstas, cuantas de
ellas estan dispuestas a seguir estereotipos sociales con tal de encajar en la sociedad,
cuanto estan dispuestas a gastar; conocer si la mujer trujillana cuenta con capacidad
adquisitiva para vestirse a la vanguardia y cudl es el segmento de edad al cual le interesa

mas vestirse a la moda en nuestra ciudad.

El sector de la moda se muestra extenso, y por esta razén es dividido en diferentes
accesorios como; ropa, bolsos, zapatos, maquillaje, bisuteria, entre otros, los cuales son
utilizados por las mujeres dependiendo de sus necesidades, ya sean internas o externas,
influenciadas por los diversos tipos de factores (factores culturales, factores sociales,

factores personales y factores psicoldgicos) hacia su decision de compra.
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Se podria decir también que las preferencias de ciertas marcas y el uso de ellas, nos
hace sentir diferentes, dependiendo de la personalidad de cada individuo. Cuando
decidimos usar tal o cual marca, transmitimos un mensaje social. ¢Entonces son las areas
de mercadotecnia de las marcas, las que crean los modelos de tipologias en que

reflejarnos?

Se podria presumir entonces; que la ropa utilizada por las mujeres es una expresion
de cémo se sienten ellas mismas, de lo que se buscan reflejar y como les gustaria ser

tratadas.

La problematica de esta investigacion se centra principalmente en la relacién que
existe entre la actitud hacia la moda y decisién de compra de las mujeres de los estratos
sociales A y B de la ciudad de Trujillo, asi como los factores internos y externos que

influyen para ello.

Luego de haber expuesto diversas teorias, y haber esclarecido esta realidad
problemaética, se han formulado las siguientes preguntas de investigacion:

¢De qué manera se puede identificar el nivel de actitud hacia la moda de la mujer

trujillana del nivel socioeconémico A 'y B?

¢De qué manera se puede identificar el nivel de decisién de compra de la mujer

trujillana del nivel socioeconémico Ay B?

¢De qué manera se puede identificar la relacion de la actitud hacia la moda en su
dimensiéon cognitiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel

socioeconémico A 'y B?

¢De qué manera se puede identificar la relacion de la actitud hacia la moda en su
dimensién afectiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioecondémico
AyB?

¢De qué manera se puede identificar la relacion de la actitud hacia la moda en su
dimensién conductual y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel

socioeconémico Ay B?
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1.2. Trabajos previos
Como parte de la investigacion para el desarrollo del presente trabajo, se han analizado los

siguientes estudios:

1.2.1. Internacionales.

La investigacion realizada por (Nannini, 2016) sobre “Moda, Comunicacion y
Poder: ¢Qué vestimos, por qué y qué queremos decir con esto?”, cuyo objetivo fue
“describir los procesos de produccion de sentido y poder en la sociedad conferidos
por el sistema de la moda de indumentaria a partir de analizar los consumos
actuales de diferentes sectores de la sociedad argentina, qué se quiere significar con
los mismos y qué posiciones se toman en el espacio social” (p. 10). Este estudio
utiliz6 una metodologia cualitativa, aplicando entrevistas a 200 personas entre los
18 y 60 afios de edad, para conocer sus principales razones en su eleccion de

vestimenta. La autora concluy6 que:

Las personas comunican con lo que visten. Algunas intentan mostrarse
elegantes, otras intentan exhibir un rango o estatus, el cual muchas veces
puede ser irreal, otras buscan identificarse con grupos, con los
consumidores de los mismos estilos y marcas, o diferenciarse de otros y
también existe una comunicacion que tiene que ver con el cuerpo. En la
actualidad, es menester comunicar juventud y por qué no delgadez, y esto
evidentemente estad acompafiado de los estilos de vida impuestos a través de
las marcas de indumentaria. Por eso, por un lado, las personas buscan la
comodidad, el bienestar personal y un estilo propio, pero eso suele estar
asociado también a verse mas jovenes de lo que son en los casos de
personas de mas de 40 afios y mostrarse en forma, estilizados, sanos,
deportistas; esto ultimo les compete a absolutamente todos. Entonces, la
vestimenta dira una cosa segun si esta en un determinado contexto, segun el
cuerpo y la apariencia de quien la lleve y también influiré si lleva un logo

que remite a una marca (p. 44).

La tesis elaborada por (Iglesias, 2015) sobre “el papel de las marcas de
moda en la construccion de la identidad personal”, cuyo objetivo fue “profundizar

en la relacion que existe dentro del triangulo que conforman moda —estudiada desde
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las categorias de la moda y el lujo—, marca —estudiada desde las estrategias de
identidad de marca— y construccion de la identidad personal” (p. 16). La
investigacion tuvo dos lineas de trabajo, por un lado, una parte documental,
retrospectiva y exploratoria, que busca en fuentes primarias y secundarias y, por
otra parte, un trabajo de investigacién de campo que trabaja con fuentes primarias
tipo entrevistas en profundidad con expertos en comunicacion, creacion de marcas y
moda (p. 203). La muestra estuvo conformada por 15 profesionales del sector de la
moda y la publicidad, a quienes se le aplicaron dichas entrevistas. El autor concluyo

que:

Si los objetos son una extension del individuo, las marcas son una extension
de la identidad del individuo. El contenido intangible de las marcas de moda
refuerza las necesidades de autoconcepto y de identidad social de las
personas. Las personas se piensan (autopercepcion) y se definen. Para
definirse como persona (autoconcepto) es necesaria la comparacién con los
demas. Si esta comparacion no es favorable, el individuo intentara
compensar con las marcas las carencias que considera que tiene. Si, por el
contrario, la comparacion es positiva y se genera un refuerzo de la
autoestima, las marcas serviran para reforzar o reafirmar dicha identidad.
Hasta aqui, estamos en un proceso de relacion intima con la prenda marcada
(p. 273).

La tesis realizada por las autoras (Betancourt & Posada, 2014) sobre el “Analisis de
la influencia de la moda y las marcas de ropa en la decision de compra de los
jovenes universitarios en la ciudad de Cali”, cuyo objetivo fue “comprender cuales
son los factores externos y personales que influyen en el proceso de decision de
compra de los jovenes universitarios de la ciudad de Cali, que los impulsan a
preferir una determinada marca de ropa” (p. 27). Este estudio tuvo una muestra
compuesta por las universidades privadas ubicadas al sur de la ciudad, como lo son
la Autdnoma de Occidente, Javeriana, Icesi y San Buenaventura. La metodologia
para recoleccion de informacion fue un cuestionario compuesto por 15
interrogantes, de los cuales cuatro hicieron posible construir el perfil socio-

demogréfico de los encuestados. Los autores concluyeron que:
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La mayoria de los jovenes universitarios de la ciudad de Cali sin importar el
género y el estrato socioeconémico, la preferencia establecida hacia ciertas
marcas de ropa se ve determinada por la percepcién que tienen sobre
atributos tales como la calidad y durabilidad (81%), satisfaccion con la
marca (62%), la funcionalidad (54%), y el placer que genera tenerlo (44%).
Igualmente, cabe resaltar que para el 92,4% de los jovenes la ropa debe
brindarles comodidad y seguridad, y que el 75% de ellos considera que el

precio de la ropa debe corresponder a la calidad (p. 64).

La tesis realizada por (Roldan, 2014) sobre “la promesa bésica de la moda y las
motivaciones de compra de las jovenes mexicanas: los casos de Bershka y Pull &
Bear” tuvo como objetivo “conocer la influencia de la promesa bésica en el proceso
de adquisicion de ropa de las marcas Bershka y Pull y Bear” (p. 4). Esta
investigacion opt6 por realizar un focus group como método principal y también
aplicar una encuesta como recurso complementario. El focus Group es una técnica
de investigacion cualitativa, y se eligio porque, para los fines de este trabajo, se
necesitaba informacion detallada que permitiera conocer con mayor profundidad lo
que las consumidoras saben y opinan de estas marcas de ropa, asi como la actitud
que tienen hacia ellas (p. 82). La muestra estuvo compuesta por 12 mujeres jovenes

de entre 18 y 25 afios del Distrito Federal. La autora concluyé que:

El acto de compra es diferente, pues en si mismo desata en los
consumidores sensaciones interesantes. La mayoria de las consumidoras
dijo sentirse bien comprando, y que incluso hacerlo es una buena terapia
cuando estan tristes. Esto muestra que el hecho de comprar un producto se
asocia a la felicidad y contribuye a tener un buen estado de animo. Ir de
compras implica para el consumidor dedicarse un tiempo y distraerse por un
rato en los centros comerciales, ya que se desconecta un rato de la realidad y
de sus problemas cotidianos. Sin embargo, adquirir algo incrementa esa
sensacion placentera porque un producto nuevo representa poseer algo que
los demas no tienen y eso le da poder al individuo. Por eso las consumidoras
creen que ir por la plaza con la bolsa de Bershka o de Pull y Bear les da
status, pues consideran que los demas las envidian por lo que traen y eso les

da un sentimiento de superioridad (p. 136).
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1.2.2. Nacionales.

En Trujillo, la tesis realizada por la autora (Jesus, 2017) sobre el “Efecto de
la moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de la ciudad de Truijillo,
20167, tiene como objetivo principal determinar el efecto de la moda en la decision
de compra de ropa por los jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016. Este estudio es
una investigacion descriptiva y no experimental, teniendo una muestra de 213
jovenes entre 18 y 25 afios a quienes se le aplicaron encuestas y entrevistas. La

autora concluyo que:

El efecto de la moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de la
ciudad de Trujillo genera una vinculacion media del 91% con la moda. Del
cual el bien més consumido es la ropa (93%), la disposicion a gastar en ropa
de moda es de 41% donde la mayoria de jovenes se encuentra en el NSE C,
también es moderadamente importante proyectar una buena imagen o
apariencia es del 42%, la textura utilizada es casi siempre algodén con un
42%, ellos visten casi siempre colores oscuros (36%) y estan de acuerdo
comprar segun la opinion de sus padres (23%) y mejores amigos (21%) (p.
49).

La tesis elaborada por (Kam, 2017) sobre “la importancia de la marca en la decision
de compra del consumidor de moda: un cuasiexperimento aplicado a las jovenes
universitarias peruanas del NSE A y B”, tuvo como objetivo “estudiar la
importancia que tienen las marcas retail de moda en la decision de compra de
productos de las categorias de ropa, accesorios y calzado para la consumidora
millennial peruana” (p. 2). Para este estudio se realizO una “investigacion
experimental de tipo cuasiexperimental, los cuales manipulan deliberadamente una
0 mas variables independientes para observar su efecto y relacion con una o
diversas variables independientes” (p. 69). La poblacion estuvo conformada por 200
jévenes mujeres entre 17 y 21 afios de edad, pertenecientes al NSE A y B de la

ciudad de Lima. La autora concluyé que:

La presente investigacion confirma que las marcas son importantes en la
decision de compra de la consumidora de moda millennial peruana, y

sugiere que su influencia por encima del precio y el disefio puede variar de
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acuerdo al tipo de prenda de vestir. Es decir, las marcas retail de moda
fuertes no son igualmente valoradas en toda la gama de sus productos. En
este sentido, el brand equity puede ser mas fuerte en un tipo de producto que
en otro, siendo ambos de una misma marca. Por ello, dado que el criterio
para comprar productos de marcas de moda puede ser alterado en funcion de
la prenda de vestir, los profesionales del marketing de moda estan Ilamados
a gestionar el branding de manera focalizada segun cada tipo de producto (p.
89).

La tesis realizada por (Ortiz, 2014) sobre el “Consumo de moda e identidad
en jovenes universitarios de Lima Norte”, tuvo como objetivo identificar de “qué
forma se relacionan el consumo de moda y los modelos de identidad en los jovenes
universitarios, como operan las influencias sociales en su definicion de identidad y
en sus consumos de moda y qué modelos de identidad se forjan en los jovenes
limefios universitarios de las zonas emergentes economicamente” (p. 8). La
metodologia empleada fue de tipo cualitativa, incluyendo una muestra de 32
jovenes entre 18 y 24 afios que radican mas de 5 afios Lima Norte y sus distritos
respectivos, a quienes se le aplicaron entrevistas, focus group, observacion y auto-

observacién. Este estudio concluyo que:

El consumo de moda pasa de ser una compra por necesidad a ser la
satisfaccion de anhelos sociales. Operaria como un lenguaje que permite
acceder al grupo y diferenciarse, marcando los limites entre lo aceptado y lo
excluyente para una poblacion joven en transformacion social, educativa y
laboral. En la juventud emergente ello no implicaria una anulacion de la
identidad personal, familiar ni barrial en el sentido de alienacion como una
renuncia a sus antecedentes familiares o anulacion de su propia identidad
que la corriente critica supone del consumismo. En suma, el consumo de
moda implica un agenciamiento o adaptacion al entorno de sobrevivencia,
que recubren sus pilares valorativos ancestrales sin rehuir al control moral
gue las madres ejercen sobre ellos; méas que la reproduccién de paradigmas
de aspiracionalidad, se convertiria en un medio de comunicacién que
viabiliza la expresion de su filosofia de vida que se sostiene en una lucha

transgeneracional de superacion familiar. (p. 121).
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1.

1.3.2.

El tema debe ser comprendido en su totalidad ya que esto nos permitio
realizar una profunda investigacion, por lo tanto, es indispensable entender la
definicion moda y decision de compra, asi como también los distintos criterios de

los investigadores y expertos del tema.

Actitud del consumidor.

Segun Arellano (2010), la actitud es el concepto que una persona tiene con
relacion a un producto o servicio y su consideracién de bueno o malo, segln sus
necesidades y motivaciones; con lo cual puede inducirlo a la compra o no de un
determinado producto.

La actitud es lo que define, si la persona concluira la compra o no, de
acuerdo a como percibe el producto, a como lo imaginemos en nuestro cuerpo, o la
reaccion que causaria frente a nuestro grupo social cuando lo llevemos puesto, si

hablamos de indumentaria de moda.
2.3.1.1. Elementos de una actitud.
Segun Arellano (et al., 2010), la actitud del consumidor tiene tres elementos:

1) Elemento cognitivo. Esti relacionado con el conocimiento que el
consumidor tiene de la existencia del producto, asi como de sus caracteristicas y

atributos especificos (p. 69).

2) Elemento afectivo. Este elemento esta representado por la emocion que el
consumidor tiene por tener el producto, de acuerdo a una experiencia previa que
puede ser agradable o desagradable. Segun el especialista, este es el elemento mas

importante de la actitud de los consumidores (p. 70).

3) Elemento conductual. Esta dado por la predisposicion que el consumidor

tiene para concretar la compra del producto de su preferencia (p. 70).

Moda.
Segin la Real Academia Espafiola, define moda como: uso, modo o

costumbre que esta en boga durante algin tiempo, o0 en determinado pais en

relacion al gusto colectivo y cambiante a las prendas de vestir y complementos.
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La moda es una cuestion de actitud, tomando en cuenta los diferentes
gustos, inquietudes y necesidades de la persona, ésta aparecera dentro de un periodo

de tiempo y posteriormente quedara en el pasado.

La moda es un estilo popular que es aceptado en la actualidad en un ambito
determinado. Pero, dichas modas tienen una fase inicial de lento crecimiento, luego
se acentua su popularidad durante un determinado periodo y finalmente van

declinando poco a poco (Kotler y Armstrong, 2013, p. 243).

Segun Carolina Herrera (2018), la moda es para satisfacer a tu ojo. Las

formas y las proporciones son para el intelecto.
2.3.2.1. Perspectivas de la Moda.

Para poder comprender a profundidad este fendmeno llamado Moda, se definira
desde tres perspectivas; social, comunicativa y econémica, de este modo tendremos

una respuesta al porqué de la actitud hacia la moda del consumidor.

1) La moda desde su perspectiva social.
Es un conjunto de acontecimientos innovadores, que llaman mucho la
atencion de las personas, como todo en la vida tiene un ciclo, que cuenta
con una aparicién aceptada y posteriormente va declinando con el pasar

del tiempo hasta su obsolescencia.

La moda es un gran imperio a nivel mundial, es imposible negar que la
sociedad y la cultura se encuentren fuertemente ligada a la permanencia de la moda
en nuestras vidas y no se refiere solo a lo superficial, sino que alcanza a todo el ser

humano.

El estilo de vida de un ser humano se encuentra relacionado directamente

con la moda.

La moda se transmite mediante un canal llamado conciencia el cual refuerza
la identidad personal, en tanto sean auténticas con ellos mismos, de manera
contraria si no se tiene una identidad definida solo actuara como un factor

superficial para integrarse a un grupo social.

2) La moda desde su perspectiva comunicativa.
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Moda y comunicacion tienen una estrecha relacion. Se podria decir que
la moda es un canal de comunicacién del ser humano, en donde intenta

transmitir sus gustos, intereses, y sentimientos.

Los seres humanos solemos interpretar un mensaje visual, nos formamos
una idea a través de prejuicios de acuerdo a las formas de vestir, en tanto podemos

interpretar bien el mensaje o equivocarnos al descifrar el mismo.

Se podria decir que la comunicacion de la moda seria como el resultado de
negociacion de significado, en donde interactian las ideas, convicciones de una

sociedad y las prendas de vestir.

3) La moda desde su perspectiva econémica.
La moda como un mercado global enmarca todo lo relacionado a venta,
produccién y disefio de ropa, dirigido a diversos tipos de clientes con
diferentes necesidades, a partir de esto surgen variedad de mercados y
cada mercado exige ciertos requisitos.

El negocio de la moda es actualmente un buen generador de ingresos para
las empresas y empresarios que se dedican a este giro, pues se ha convertido en una
necesidad béasica del ser humano.

Los disefiadores de consumidores privados o exclusivos, generan altas
ganancias para sus negocios, asi como cualquier empresa de moda que tenga un alto

indice de ventas.

En conclusion, podria decirse que el negocio de la moda en la actualidad es

un negocio altamente redituable.
2.3.2.2. El Ciclo de la Moda.

Segun Bur (2013), el ciclo de vida de un producto de moda tiene las siguientes

fases:

1) Introduccion. Fase donde el producto ingresa al mercado. Y por lo
general las ventas son bajas, tienen un precio elevado y tienen una alta inversion en
publicidad (p. 149).
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2) Crecimiento. En esta fase el producto es aceptado y los consumidores
tienen gran interés. Aqui hay un incremento fuerte en ventas, con una distribucion
intensiva y donde los productos son adquiridos por consumidores iniciadores (p.
150).

3) Madurez. Esta fase se caracteriza porque las ventas estan en la cima del
ciclo y son estables. Los productos son adquiridos por grupos de consumidores que
prefieren de adoptar la moda. La duracion del producto en esta fase dependera de su
popularidad (p. 150).

4) Declinacién. En esta etapa las ventas disminuyen. Los grupos de
consumidores ya no compran porque observan que el precio del producto se
comercializa por debajo del nivel que pagaron en su lanzamiento. Los grupos
tardios inician la compra del producto porque no estaban dispuestos a pagar el

precio de lanzamiento (p. 150).

5) Obsolescencia. Fase donde disminuye notablemente las ventas. Sélo
algunos consumidores rezagados compran el producto aun cuando ya pasé de
moda. En esta etapa se toma la decision de dejar de producir o sacar el producto del

mercado (p. 151).
2.3.2.3. Caracteristicas de las mujeres que consumen indumentaria de moda.

1) Imaginativas. tienen la capacidad de imaginar cada producto de moda

luciéndolo, presumiéndolo y eso les genera una satisfaccion interna.

2) Arriesgadas. Cada prenda de moda es un nuevo desafio para ellas, el usar

0 poseer aquella indumentaria les produce seguridad interna.

3) Estan informadas. Buscan en todo momento estar informadas de las
nuevas tendencias de moda, no les importa invertir mucho de su tiempo en ello,

nunca quieren estar en desventaja frente a su grupo de amistades.

4) Confianza en si mismas. Usar indumentaria de moda; les genera una
sensacion de seguridad para interactuar frente a los demas, o adoptar diferentes

comportamientos.
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5) Vanidosas. Les complace ser admiradas, resultan ser algo arrogantes, no
les agrada pasar desapercibidas, buscan siempre ser el centro de atencion.

6) Narcisista. Son mujeres que sienten una desbordante admiracion por ellas
mismas, les interesa mucho la opinion de los demés y a su vez les embarga un

sentimiento de superioridad.

7) Viven pendientes de su imagen publica. Necesitan de una
retroalimentacion, una respuesta positiva de los deméas hacia ellas, aunque

aparentemente le resten importancia al qué diran, es todo lo contrario.
2.3.2.4. Niveles de mercado de moda.

Existen diversos mercados de moda con diferentes caracteristicas, de acuerdo a

cada segmento de clientes.

1) Alta costura. Alta costura significa, literalmente, “costura de alta
calidad”, y define a la moda en su nivel mds alto. Sus precios son
extraordinariamente elevados, llegan a ascender a cifras millonarias, por lo que
existe una regla tacita que limita las ventas a una sola pieza por continente, para
garantizar asi la exclusividad esperada por la clientela; en el caso de prendas de
precio mas reducido, las ventas se limitan a no mas de tres piezas por continente.
Las clientas de alta costura se consideran a si mismas mecenas de las artes, y
valoran estas prendas como obras de arte de coleccionista y como inversiones
(Posner, 2015, p. 12).

2) Moda lista para llevar. El producto de moda que no esta confeccionado a
medida para un cliente individual es conocido como prét-a-porter o prendas listas
para llevar. Estas prendas son fabricadas por anticipado, se presentan en tallas
predeterminadas y suelen ser producidas en serie y manufacturadas industrialmente.

La moda prét-a-porter se halla disponible en todos los niveles de mercado,

incluyendo:
e Lamoda de gama alta
e Lamoda de gama intermedia

e Lagran distribucion
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e Lamodaeconémica

El producto de moda de gama intermedia tiene un disefio y un precio
dirigidos a los clientes que desean comprar en un nivel situado entre el lujo y el

mercado de masas (Posner, 2015, p. 12).

1.3.3. Factores que inciden en la Decision de Compra.

En base a los cambios de tiempos, costumbres, grupos con los que
frecuentan; la decision de compra del consumidor esta influida por los siguientes

factores:
2.3.3.1. Factores Culturales.
Dentro estos factores se encuentran:

1) Cultura. Cada sociedad expresa su cultura a través de valores,
percepciones, deseos y comportamientos compartidos. Esto hace que la cultura se
convierta en una causa basica que tiene influencia en el comportamiento de compra
de las personas. Estas culturas crean mercados importantes y a la vez diferentes
para el estudio del comportamiento del consumidor dentro del marketing (Kotler y
Armstrong, 2013, p. 129).

2) Clase social. Las clases sociales son las estructuras que estan presentes
dentro de las sociedades y cuyos integrantes normalmente comparten valores,

intereses y comportamientos de compra similares (Kotler at al., 2013, p. 132).
2.3.3.2. Factores Sociales.

1) Grupos y redes sociales. Los grupos tienen cierto grado de influencia en

el comportamiento de un individuo.

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en una forma de
interaccion social muy fuerte en el mundo. A través de ellas, las personas (aparte de
socializar) también intercambian informacion y opiniones sobre los productos que

consumen. Esto esta siendo aprovechado por los expertos en marketing para
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ingresar al mundo de las redes y lanzar camparias para captar mas consumidores
por esto medios (Kotler at al., 2013, p. 133).

2) Familia. La familia y sus miembros también influyen en el
comportamiento del comprador. La familia es una de las unidades mas importantes
de compras y consumo en la sociedad de hoy y se ha identificado una clara
influencia del padre, la madre y de los hijos en las compras de variados productos y
servicios. La participacion del esposo y la madre varia dependiendo de la clase de

producto y las etapas en el proceso de compra (Kotler at al., 2013, p. 136).

3) Roles y estatus. Una persona pertenece a ciertos grupos: familia, clubes,
organizaciones, grupos sociales online; y su posicién dentro de cada uno de estos
grupos esta relacionada al cumplimiento de un rol y estatus definido en dicho
grupo. Es por ello que las personas compran o consumen productos/servicios de
acuerdo a ese rol y estatus que le otorga cada grupo dentro de la sociedad (Kotler at
al., 2013, p. 136).

2.3.3.3. Factores Personales.

1) Edad. Segun lo especialistas en marketing, las personas tienen diferentes
preferencias de consumo a medida que avanzan dentro de su ciclo de vida. (Kotler
atal., 2013, p. 137).

2) Ocupacion. La ocupacién es otro factor que influye en las preferencias
y/o decisiones de compra de las personas. (Kotler at al., 2013, p. 137).

3) Situacion Econdmica. La situacion econdmica de una persona influye en
la eleccion de donde comprar y qué productos comprar. Este factor esta relacionado
directamente con los ingresos econémicos de los consumidores (Kotler at al., 2013,
p. 137).

4) Estilo de vida. Las personas que pertenecen a una misma cultura o clase
social no necesariamente tienen los mismos estilos de vida. Esto nos indica que el
estilo de vida son las acciones e interacciones que la persona tiene en su desarrollo
dentro de la sociedad. Las personas consumen productos que guardan relacion con

sus respectivos estilos de vida que ellos expresan. (Kotler at al., 2013, p. 138).
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5) Personalidad. La personalidad estd conceptualizada como las
caracteristicas psicolégicas que distinguen a una persona o grupo. Este factor
incluye también en las preferencias de compra de las personas porque asocian el
producto o marca con la identidad personal que ellos reflejan (Kotler at al., 2013, p.
138).

2.3.3.4. Factores Psicoldgicos.

1) Motivacion. Los investigadores concuerdan en que la motivacién es la
fuerza que impulsa de manera inconsciente al consumidor a satisfacer sus
necesidades. Por lo que este factor incide también las decisiones de compra.
(Kotler at al., 2013, p. 139).

2) Percepcion. La percepcion en el proceso por el cual los consumidores
interpretan toda la informacion de los productos a través de sus sentidos. Esto
influye en la motivacién y tendencia hacia la compra de productos (Kotler at al.,
2013, p. 140).

3) Actitud. Son las preferencias, percepciones y sentimientos positivos o
negativos que las personas se forman de un producto. Esto influye favorable o
desfavorablemente en la decision de compra (Kotler at al., 2013, p. 141).

1.4. Formulacion del problema
¢Cudl es la relacion que existe entre la actitud hacia la moda y la decision de
compra de la mujer trujillana del nivel socioecondmico A 'y B. Afio 2018?

1.5. Justificacion del estudio
La justificacion de la presente investigacion toma como referencia los criterios

segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).
Conveniencia.

Porque este estudio puede brindar informacion a todos los empresarios y/o
emprendedores que deseen incursionar en el sector textil o en el disefio y comercializacion
de prendas, calzado y accesorios de moda; incluso como apoyo para posteriores

investigaciones.

Relevancia Social.
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Esta investigacion resulta de vital importancia, pues gracias a la evaluacion que se
realiza entre las mujeres Trujillanas permitird conocer la indumentaria de moda (ropa,
calzado y accesorios) que ellas adquieren en sus compras con el objetivo de armonizar con

su grupo de amistad dentro la sociedad.
Implicaciones précticas.

Mediante la presente investigacion se pretende conocer cual es el impacto que
genera las prendas de moda y cudles son los lugares que prefieren las mujeres trujillanas

para adquirir un producto de moda.

Valor Tedrico.

Mediante esta investigacion se obtienen las teorias que permiten establecer las

variables actitud hacia la moda y decision de compra de las mujeres trujillanas.
Utilidad metodoldgica.

Este trabajo de investigacion ayuda a encontrar los gustos y preferencias en prendas
de moda establecida por las mujeres de la ciudad de Trujillo, pertenecientes al NSE Ay B.

1.6. Hipdtesis
Hi: Existe una relacion positiva entre la actitud hacia la moda y la decision de

compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018.

H,: Existe una relacion negativa entre la actitud hacia la moda y la decision de

compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018.
1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general.

Determinar la relacion de actitud hacia la moda y decision de compra de la

mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018.

1.7.2. Obijetivos especificos.
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Oq: Identificar el nivel de actitud hacia la moda de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico A y B. Afio 2018.

O2: Identificar el nivel de decision de compra de la mujer trujillana del nivel

socioeconémico A y B. Afio 2018.

Os3: Determinar la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension
cognitiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico A 'y B. Afio 2018.

O4: Determinar la relacién de la actitud hacia la moda en su dimension afectiva
y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B.
Afo 2018.

Os: Determinar la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension
conductual y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico A y B. Afio 2018.
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1. Método



Il. Método
2.1. Disefio de investigacion

No Experimental.

El presente estudio aplica un disefio de investigacion No Experimental, ya que no
se estd manipulando deliberadamente las variables de estudio. Esto indica que las
observaciones y andlisis de las variables se observaron naturalmente tal cual de

desenvuelven en su entorno real.
Transversal.

El disefio del presente estudio es Transversal ya que describimos las variables y

analizamos su impacto e interrelacién en un momento dado.
Correlacional.

“Describen relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un

momento determinado” (Hernandez, et al., 2014, p. 157).

Esquema:
Ox
M r
Oy
Donde:

M = La empresa (Muestra)
Ox = Observacion de la variable actitud hacia la moda
Oy = Observacion de la variable decision de compra

r = relacion
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2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variables

Variable 1: Actitud hacia la Moda
Variable 2: Decision de compra

2.2.2. Operacionalizacion
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Tabla 2.1.
Operacionalizacion de variables

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Ensgglggﬁ
“Una actitud es la idea que tiene una persona respecto a si un
producto o servicio es bueno o malo (en relacion con sus Cognitivo Conocimiento
necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone a un acto Se aplico la Encuesta
de compra o de rechazo frente a dicho producto o servicio”. como herramienta para la
Independiente: (Arellano 2010, p. 69). Al mismo tiqrnpo “moda”' se define obtencién de informaci()n
! . como “el cambio periddico de estilo de la vestimenta, sobre las preferencias por .
Actitud hacia ” . . Ordinal
Moda ornamentacion. ITos elementos estéticos de la wdg observable las prgndas dg_moda en las
tienen rasgos y ritmos diferentes en todas las sociedades y en mujeres trujillanas del Afectivo Afectividad
todas las épocas que se difunden con rapidez y son variables  NSE Ay B de la ciudad de
de grupos Y estratos restringidos a la masa de la poblacion Trujillo.
adquiriendo un caracter cada vez mas obligatorio para el
individuo”. (Fernandez, 2016 p. 28) Conductual Intencién
Segln Kotler y Armstrong (2013): Factores Cultura
Es un proceso que consiste en el reconocimiento de la culturales
necesidad, bsqueda de informacion, evaluacion de L Grupos y redes
alternativas, decision de compra. Durante el reconocimiento de Se aplicé la Encuesta Factores sociales
la necesidad: el comprador reconoce un problema o necesidad ~ cOMO herramienta para la sociales Roles y Estatus
Dependiente:  due puede ser satisfecha por un producto o servicio. Una vez obtenci6n de informacion Edad
Decisién de reconocida la necesidad, el consumidor avanza hacia la etapa sobre la decision de Ocupacion Ordinal

compra de prendas de

compra de blsqueda de informacion. Con la informacion en la mano, da e | ) Factores Situacion
el consumidor procede hacia la evaluacion de alternativas y moda en fas mujeres personales  econémica
considera las marcas en el conjunto de eleccién. De ahi, el trujillanas del NSE A y B Estilo de vida

i icid de la ciudad de Trujillo :
consumidor toma una decision de compra y realmente compra J Personalidad

el producto. (p. 158) Factores Motivacion
psicolégicos  Percepcion

Nota: La operacionalizacion de la variable independiente se consider6 la teoria de Arellano (2010) y Ferndndez (2016), para la variable dependiente, se considera
segun Kotler y Armstrong (2013).
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2.3. Poblacién y Muestra

2.3.1. Poblacién.

Para hallar la poblacion de esta investigacion, primero se ha identificado a la
poblacion femenina de La Libertad y su respectivo nivel socioecondmico (NSE).

Dicha informacion se muestra en la Tabla 3.1.

Tabla 2.2.

Poblacién Total y Porcentaje por NSE - Regién La Libertad, afio 2017

Poblacion Total 1,484,587

NSE % Hombres Mujeres
NSE A 1.7 % 52.1 % 47.9 %
NSE B 11.1% 47.8 % 52.2 %
NSE C 24.0 % 46.4 % 53.6 %
NSE D 324 % 48.6 % 51.4 %
NSE E 30.8 % 46.4 % 53.6 %

Nota: APEIM — Niveles Socioeconémicos 2017.Elaboracion: Propia

Tomando de base la tabla anterior, se realizd el célculo para hallar la
cantidad de personas (hombres y mujeres) de cada NSE. Los resultados se muestran
en latabla 2.2

Tabla 2.3.

Poblacion Total por Sexo - Region La Libertad, afio 2017

NSE Poblacion Hombres Mujeres
NSE A 25,386 13,215 12,172
NSE B 164,490 78,594 85,897
NSE C 356,454 165,534 190,920
NSE D 481,647 234,042 247,605
NSE E 456,609 211,786 244,823

TOTAL 1,484,587 703,171 781,416

Nota: APEIM — Niveles Socioeconémicos 2017. Elaboracién: Propia
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Finalmente se extrajo la cantidad de mujeres del NSE A y B, con ello se
obtuvo nuestra poblacion total de mujeres. Los resultados se muestran en la Tabla
2.3.

Tabla 2.4.

Poblacién Total Mujeres de los NSE Ay B - Regidn La Libertad, afio 2017

Nivel Cantidad
Mujeres NSE A 12,172
Mujeres NSE B 85,897
Poblacion 98,069

Nota: Elaboracion propia.

2.3.2. Muestra.

Segln la poblacion identificada, procedemos al célculo de la muestra
estratificada, utilizando la formula de Afijacion Proporcional:

nh:_XNh

Donde:

nnh = tamafio de la poblacién

m = muestra poblacional (consideramos 200 para nuestra investigacion)
N = Poblacién total (incluye a los NSE Ay B)

Nh = poblacién de estrato

Reemplazando los valores, procedemos al célculo de la muestra proporcional para

las mujeres del NSE A:

n=98,069X12'712
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n =25

Reemplazando los valores, procedemos al calculo de la muestra

proporcional para las mujeres del NSE B:

__200 . 85897
" =98,069 " °
n~175

La muestra estratificada con afijacion proporcional para nuestra investigacion, la

resumimos en la Tabla 3.4.
Tabla 2.5.

Muestra estratificada con Afijacion Proporcional

Nivel Cantidad
Mujeres NSE A 25
Mujeres NSE B 175
Muestra
poblacional 200

Nota: Elaboracién propia

2.3.3. Unidad de analisis

Para la presente investigacion, la unidad de analisis se ha identificado segln

las siguientes caracteristicas:
e Distrito: Trujillo
e Sexo: femenino
e Edad: entre 20 y 34 afios
e NSE:AyB

Muestreo: Probabilistico, aleatorio simple.
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2.3.4. Criterios de seleccion
Criterios de inclusion.

El principal criterio de inclusion es que las personas de nuestra muestra de
investigacion pertenezcan al NSE A y B. Para identificar a dichas personas se
analizo los niveles socioecondmicos de las zonas de Trujillo y se concluye que las
personas incluidas vivan en las urbanizaciones de: Primavera, San Andrés, La

Merced y Fatima (ver anexo 6)
Criterios de exclusion.

Para la presente investigacion, se excluird a todas las mujeres trujillanas que
no pertenezcan al NSE A, que tengan menos de 20, sean mayores de 34 y que viven

en zonas distintas a las mapeadas en la figura 3.1.

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

2.4.1. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

El instrumento que se utilizara es el Cuestionario y sera aplicado a las
mujeres trujillanas del NSE Ay B. Dicho instrumento consta de preguntas y
opciones de respuesta segun escala de Likert, esto con el objetivo de medir las

variables en estudio.
Tabla 2.6.

Técnica e Instrumento de investigacion.

Técnica Instrumento Informante

Mujeres trujillanas de 20
Encuesta Cuestionario a 34 afos de edad del
NSEAyYyB

Nota: Con el objetivo de elaborar el instrumento, se tomO en cuenta la
operacionalizacion de la variable independiente segun la teoria de Arellano (2010) y
para la variable dependiente, segin Kotler y Armstrong (2013).
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2.4.2. Validez.

El instrumento fue validado por un especialista de Marketing:
» Mg. Luis Fernando Alegria
» Mg. Karina Cérdenas Rodriguez
» Mg. Vigo Lopez Wilmer
» Mg. Baltodano Nontol, luz

» Mg. Erick Alcantara

Tabla 2.7.

V Aiken con intervalos de confianza

Valor promedio de la

DA \Y/ IC 95% V
calificacion

3.14 0.713 0.499 — 0.861
3.43 0.810 0.601 -0.924
3.57 0.857 0.653 — 0.950
3.71 0.903 0.709 — 0.973
3.86 0.953 0.775 - 0.992
4.00 1.000 0.845 — 1.000

Nota: Informacion obtenida de George y Mallery.

2.4.3. Confiabilidad.

Para la confiabilidad del instrumento que se utilizara se aplico una encuesta piloto a
20 mujeres de los NSE A y B de la ciudad de Trujillo, los que nos permitio hallar el

coeficiente Alfa de Conbrach y cuyo resultado mostramos a continuacion:
Tabla 2.8.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,857 22

Nota: Estadistico SPSS v.25
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Tabla 2.9.

Valores de coeficientes de alfa de Cronbach

Coeficiente alfa » 09 es excelente

Coeficiente alfa » 0.8 es bueno

Coeficiente alfa » 0.7 es aceptable

Coeficiente alfa » 0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa » 0.5 es pobre —Coeficiente alfa

Nota: Informacion obtenida de George y Mallery (2003, p.231)

2.5. Métodos de analisis de datos
2.5.1. Estadistica descriptiva.

El anélisis de datos en la presente investigacion se realizara a través del uso de la
estadistica descriptiva, la cual facilitara analizar la relacion entre las variables actitud hacia
la moda y la decision de compras en las mujeres trujillanas del NSE A y B, afio 2018. La

informacidn obtenida fue procesada a través del software Excel y SPPS.
2.5.2. Estadistica inferencial.

En la investigacion se utilizo el método estadistico descriptivo para obtener los resultados.
El procesamiento de la informacion se realizd en Microsoft Excel y SPSS que permitio
tener una base de datos organizada, se presento en tablas y figuras que permite tener una
mejor visualizacion y entendimiento del tema, Se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, prueba no paramétrica que determina la bondad de ajuste de dos distribuciones

de probabilidad entre si..

También se utiliz6 el Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman que sirve para hallar la
relacién entre ambas variables (no paramétrico); de esta manera se llegé a cumplir los

objetivos de la investigacion.
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Tabla 2.10
Grado de relacion de Rho de Spearman

Rango Relacion

-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.11a-0.50 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacidn positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota: Fuente Hernandez, y Fernandez (1998)

2.6. Aspectos éticos
En la presente investigacion realizada se evitara todo tipo de plagio de informacion,
los autores tomados como fuentes principales para fundamentar la base tedrica se citara de
manera correcta, donde no se manipulara ninguin dato a favor del investigador asi presentar

resultados veraces y transparentes de acuerdo a la realidad del adulto mayor trujillano.
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111.- Resultados
Objetivo 1: Identificar el nivel de actitud hacia la moda de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018.

Tabla 3.1.

Nivel de actitud hacia la moda de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018.

Muijer trujillana del nivel socioeconémico Ay B

Nivel de actitud hacia la moda.

Frecuencia Porcentaje
Bueno 143 71,50%
Regular 49 24,50%
Malo 8 4,0%
Total 200 200

Nota: Datos extraidos de la encuesta aplicada a las mujeres trujillanas del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018

En la tabla 3.1, se observa que la actitud hacia la moda est& en un nivel bueno en un 71,50%, el 24,50% se encuentra en un nivel regular y el
nivel malo en un 4%, por lo que se considera un nivel alto la actitud hacia la moda en las mujeres trujillanas de los niveles socioeconomicos A
y B.
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Objetivo 2: Identificar el nivel de decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018.
Tabla 3.2.

Nivel de decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018.

Muijer trujillana del nivel socioeconémico Ay B

Nivel de decision de compra.

Frecuencia Porcentaje
Bueno 126 63,0%
Regular 74 37,0%
Malo 0 0,0%
Total 200 200

Nota: Datos extraidos de la encuesta aplicada a las mujeres trujillanas del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018

En la tabla 3.1, se observa que la decisién de compra esta en un nivel bueno en un 63,0%, y el 37,0% se encuentra en un nivel regular, por lo

que se considera un nivel bueno la decision de compra de las mujeres trujillanas de los niveles socioecondémicos A 'y B. Afio 2018
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Objetivo 3: Determinar la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension cognitiva y la decision de compra de la mujer trujillana del
nivel socioecondémico Ay B. Afio 2018.

Tabla 3.3.

Coeficiente de correlacion entre la dimension cognitiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio
2018.

Correlaciones

Cognitiva Decision de compra
Coeficiente de o
correlacion 1.000 0,187
Cognitiva Sig. (bilateral) 0.008
Rho de N 200 200
Spearman e
Coef|C|e_r1te de 0,187 1.000
correlacion
Decision de compra Sig. (bilateral) 0.008

N 200 200

Nota: Para hallar la correlacién, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho Sperman.

En la tabla 3.3, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el cual dio como resultado 0.187, sefialando que
existe una relacion positiva débil entre la dimensidn cognitiva y la decision de compra de las mujeres trujillanas del nivel socioeconémico A 'y
B. Afio 2018.
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Objetivo 4: Determinar la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension afectiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico A y B. Afio 2018.

Tabla 3.4.

Coeficiente de correlacion entre la dimension afectiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioecondémico Ay B. Afio
2018.

Correlaciones

Afectiva Decision de compra
Coeficiente de **
correlacion 1.000 0490
Ll Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 200 0
Spearman Coeficiente de 0.400™ 1.000
correlacion ' .
Decision de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Para hallar la correlacidn, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho Sperman.

En la tabla 3.4, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el cual dio como resultado 0.400, sefialando que
existe una relacion positiva débil entre la dimensién afectiva y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B.
Afio 2018.
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Objetivo 5: Determinar la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension conductual y la decision de compra de la mujer trujillana del
nivel socioecondémico Ay B. Afio 2018.

Tabla 3.5.

Coeficiente de correlacion entre la dimension conductual y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioecondémico Ay B. Afio
2018.

Correlaciones

Conductual Decision de compra
Coeficiente de o
correlacion 1.000 0,360
Conductual Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 200 200
Spearman Coeficiente de 0.360" 1000
correlacion ' '
Decision de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Para hallar la correlacion, se utiliz6 el coeficiente de correlacién Rho Sperman.

En la tabla 3.5, se observa los datos que se obtuvo al aplicar el coeficiente Rho Sperman el cual dio como resultado 0.360, sefialando que
existe una relacién positiva débil entre la dimensidn conductual y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A 'y B.
Afio 2018.
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Objetivo general: Determinar la relacién de actitud hacia la moda y decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B.
Afio 2018.

Tabla 3.6.

Coeficiente de correlacion entre la relacion de actitud hacia la moda y decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A
y B. Afio 2018.

Correlaciones

Actitud hacia la moda Decisién de compra

Coeficiente de

) ) correlacion 1.000 0,332
Actitud hacia la
moda Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 200 200
Spearman e
Coeficiente de 0,332 1.000
correlacion
Decision de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 200 200

Nota: Para hallar la correlacidn, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho Sperman.

En la tabla 3.6, el coeficiente de correlacion Rho Sperman dio como resultado 0.332, sefialando que existe una relacion positiva débil entre las

variables de actitud hacia la moda y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconomico Ay B. Afio 2018.
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3.7. Contrastacion de hipétesis

Existe una relacion positiva entre la actitud hacia la moda y la decision de compra de la

mujer trujillana del nivel socioecondmico A y B. Afio 2018.

Para la contrastacion de la hipotesis se utilizo la técnica de correlacion de Spearman,
mostrada en la tabla 3.6 donde se observa existe relacion entre la actitud hacia la moda y la
decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B afio 2018 con un
valor de prueba (p=0.000), asi mismo el coeficiente de correlacion de Spearman, es de
0.332 que indica que la relacion es positiva débil con un nivel de significancia del 5%,

donde se acepta la hipdtesis de investigacion.
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V.- Discusion



1. Discusién

En el mundo actual la moda es una tendencia en la sociedad, un negocio y a la vez una
herramienta bastante simbdlica que puede definir a las personas, es decir el estilo de las

prendas que configuran gran parte la personalidad de forma intrinseca.

La presente investigacion desarrollada aludida a la actitud hacia la moda y decision de
compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018, estd enfocada
hacia el conocimiento y entendimiento del grado de la influencia que tiene las tendencias
de moda en el comportamiento de las mujeres, al igual que los rasgos de personalidad de
éstas, cuantas de ellas estan dispuestas a seguir estereotipos sociales con tal de encajar en
la sociedad, cuanto estan dispuestas a gastar; conocer si la mujer trujillana cuenta con
capacidad adquisitiva para vestirse a la vanguardia, el propdsito de determinar la relacion
de actitud hacia la moda y decision de compra de la mujer trujillana del nivel

socioeconémico Ay B.

Los resultados obtenidos en las tablas 3.1. buscaron identificar el nivel de actitud hacia la
moda de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B. sefialandose que el nivel de
actitud hacia la moda esté en un nivel bueno en un 71,50%, el 24,50% se encuentra en un
nivel regular y el nivel malo en un 4%, por lo que se considera un nivel alto la actitud hacia
la moda en las mujeres trujillanas de los niveles socioeconémicos A y B. Lo mencionado
anteriormente se corrobora con lo manifestado segin (Nannini, 2016) sobre “Moda,
Comunicacion y Poder: donde concluyo que, las personas buscan la comodidad, el
bienestar personal y un estilo propio, pero eso suele estar asociado también a verse mas
jovenes de lo que son en los casos de personas de mas de 40 afios y mostrarse en forma,
estilizados, sanos, deportistas; esto Gltimo les compete a absolutamente todos. Entonces, la
vestimenta dird una cosa segun si esta en un determinado contexto, segin el cuerpo y la
apariencia de quien la lleve y también influira si lleva un logo que remite a una marca (p.
44).

Segun (Arellano 2010, p. 69) aduce que una actitud es la idea que tiene una persona
respecto a si un producto o servicio es bueno o malo (en relacién con sus necesidades y
motivaciones), lo cual lo predispone a un acto de compra o de rechazo frente a dicho

producto o servicio. Cabe resaltar que las actitudes de las mujeres trujillanas hacia la moda
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buscan primero su bienestar personal con su estilo propio y su comodidad donde se
reafirma lo establecido por el autor previamente citado.

En la tabla 3.2. se busco identificar el nivel de decision de compra de la mujer trujillana del
nivel socioeconémico. Sefialandose que el nivel de decision de compra esta en un nivel
bueno en un 63,0%, y el 37,0% se encuentra en un nivel regular, por lo que se considera un
nivel bueno la decisibn de compra de las mujeres trujillanas de los niveles
socioecondémicos A y B. Afio 2018. Lo expuesto anteriormente se ratifica segun (Kam,
2017) sobre “la importancia de la marca en la decision de compra del consumidor de
moda: un cuasiexperimental aplicado a las jovenes universitarias peruanas del NSE A y
B”, concluyo que: La presente investigacion confirma que las marcas son importantes en la
decision de compra de la consumidora de moda millennial peruana, y sugiere gque su
influencia por encima del precio y el disefio puede variar de acuerdo al tipo de prenda de
vestir. Es decir, las marcas retail de moda fuertes no son igualmente valoradas en toda la
gama de sus productos. En este sentido, el brand equity puede ser mas fuerte en un tipo de
producto que en otro, siendo ambos de una misma marca. Por ello, dado que el criterio
para comprar productos de marcas de moda puede ser alterado en funcién de la prenda de
vestir, los profesionales del marketing de moda estan Ilamados a gestionar el branding de
manera focalizada segun cada tipo de producto (p. 89).

Segun Kotler y Armstrong (2013) es un proceso que consiste en el reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decisién de compra.
Durante el reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce un problema o
necesidad que puede ser satisfecha por un producto o servicio. Una vez reconocida la
necesidad, el consumidor avanza hacia la etapa de bdsqueda de informacion. Con la
informacién en la mano, el consumidor procede hacia la evaluacion de alternativas y
considera las marcas en el conjunto de eleccion. De ahi, el consumidor toma una decision
de compra y realmente compra el producto (p. 158). De esta manera se confirman los
resultados obtenidos ya que ambas investigaciones coindicen en la decision de compra de
este estrato socioecondmico donde las mujeres tienen la preferencia por ciertas marcas de

ropa de moda importandoles mucho la calidad y la durabilidad.

Por lo tanto, acorde a los resultados obtenidos en las tablas 3.3., 3.4., 3.5., se utilizé la

técnica de correlacién de Spearman, donde muestra las relaciones de las dimensiones de la
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actitud hacia la moda y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico A y B, sefialando en la tabla 3.3. que existe una relacion positiva entre la
dimensién cognitiva y la decision de compra de las mujeres trujillanas, con un valor de
prueba (p=0.008), asi mismo el coeficiente de correlacion de Spearman, es de 0.187* lo
que indica que la relacion es positiva débil con un nivel de significancia del 5%. Por otro
lado, en la tabla 3.4. sefiala que existe una relacion positiva entre la dimension afectiva y la
decision de compra de la mujer trujillana con un valor de prueba (p=0.000), asi mismo el
coeficiente de correlacion de Spearman, es de 0.400* lo que indica que la relacién es
positiva débil con un nivel de significancia del 5%. Asi mismo, en la tabla 3.5. sefiala que
existe una relacion positiva débil entre la dimension conductual y la decision de compra de
la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018, donde se obtuvo un valor de
prueba (p=0.000), asi mismo el coeficiente de correlacion de Spearman, es de 0.360* lo
que indica que la relacion es positiva débil con un nivel de significancia del 5%. Lo
expuesto anteriormente se corrobora segln (Betancourt & Posada, 2014) sobre el “Analisis
de la influencia de la moda y las marcas de ropa en la decision de compra de los jovenes
universitarios en la ciudad de Cali”, concluyeron que: La mayoria de los jévenes
universitarios de la ciudad de Cali sin importar el género y el estrato socioeconémico, la
preferencia establecida hacia ciertas marcas de ropa se ve determinada por la percepcion
que tienen sobre atributos tales como la calidad y durabilidad (81%), satisfaccion con la
marca (62%), la funcionalidad (54%), y el placer que genera tenerlo (44%). Igualmente,
cabe resaltar que para el 92,4% de los jovenes la ropa debe brindarles comodidad y
seguridad, y que el 75% de ellos considera que el precio de la ropa debe corresponder a la
calidad (p. 64).

Asi mismo se determina que las relaciones entre las dimensiones de la actitud hacia la
moda y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B, se

relacionan positivamente.

Posteriormente se determiné la relacion de actitud hacia la moda y decisién de compra de
la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018. sefialando que existe una
relacion positiva débil entre las variables de actitud hacia la moda y la decision de compra
de la mujer trujillana, para la contratacion de la hipotesis se utilizo la técnica de correlacion
de Spearman, mostrada en la tabla 3.6 donde se observa que existe relacion entre la actitud

hacia la moda y la decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A 'y
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B afio 2018 con un valor de prueba (p=0.000), asi mismo el coeficiente de correlacion de
Spearman, es de 0.332 lo que indica que la relacién es positiva débil con un nivel de
significancia del 5%. Lo expuesto anteriormente se ratifica segun (Jesus, 2017) sobre el
“Efecto de la moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de la ciudad de
Trujillo, 20167, concluyé que: El efecto de la moda en la decision de compra de ropa por
los jovenes de la ciudad de Trujillo genera una vinculacion media del 91% con la moda.
Del cual el bien méas consumido es la ropa (93%), la disposicion a gastar en ropa de moda
es de 41% donde la mayoria de jovenes se encuentra en el NSE C, también es
moderadamente importante proyectar una buena imagen o apariencia es del 42%, la textura
utilizada es casi siempre algodén con un 42%, ellos visten casi siempre colores oscuros
(36%) y estan de acuerdo comprar segun la opinion de sus padres (23%) y mejores amigos
(21%) (p. 49).

Cabe sefialar que las mujeres trujillanas del nivel socioeconémico estudiado al tomar la

decision de compra buscan su estilo propio y el bienestar personal.

Finalmente, esta investigacion aporta la informacion necesaria, dependiendo de la manera
como se analice y reflexione, lo cual contribuye para los negocios de ventas de ropa, asi
mismo se llena un vacio de informacion ya que no se ha realizado un estudio de actitud
hacia la moda en la mujer del nivel socioeconomico A y B, ademas esta investigacion de
tal envergadura puede ser revisada por todos los grupos de interés; investigadores,

estudiantes y empresarios.
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V.- Conclusiones



V. Conclusiones

5.1. Se determino la relacion de la actitud hacia la moda y decision de compra de la mujer
trujillana del nivel socioecondémico A y B. Afio 2018, obteniéndose como resultado
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, un valor de 0.332* lo que
indica que hay una relacion positiva, Por tanto, se podria decir que la actitud de las
mujeres trujillanas del NSE A y B al tomar la decision de compra siempre usan el

conocimiento de las caracteristicas del producto para la compra de moda.

5.2. Se identifico el nivel de actitud hacia la moda de la mujer trujillana del nivel
socioeconémico Ay B. Afio 2018, esta actitud hacia la moda se encuentra en un nivel
un nivel bueno en un 71,50%, el 24,50% se encuentra en un nivel regular y el nivel
malo en un 4%, por lo tanto, se considera un nivel alto en donde las mujeres del NSE
Ay B.

5.3. Se identificé el nivel de decision de compra de la mujer trujillana del nivel
socioecondémico A y B. Afio 2018, ésta se encuentra ubicado en un nivel bueno en un
63,0%, y el 37,0% se encuentra en un nivel regular, por lo tanto, se considera un nivel

bueno en donde las mujeres del NSE A 'y B.

5.4. Se determino la relacién de la actitud hacia la moda en su dimension cognitiva y la
decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018,
se obtuvo como resultado mediante el coeficiente Rho Sperman el 0.187*, sefialando
que existe una relacion positiva débil entre la dimensidn cognitiva y la decision de

compra de las mujeres trujillanas.

5.5. Se determind la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension afectiva y la
decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018,
obteniéndose como resultado mediante el coeficiente Rho Sperman el 0.400,
seflalando que existe una relacion positiva debil entre la dimension afectiva y la

decision de compra de la mujer trujillana.
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5.6. Se determino la relacion de la actitud hacia la moda en su dimension conductual y la
decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018,
donde se obtuvo como resultado mediante el coeficiente Rho Sperman 0.360,
seflalando que existe una relacion positiva débil entre la dimension conductual y la

decision de compra de la mujer trujillana del nivel socioecondmico Ay B.
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V1.- Recomendaciones



V1. Recomendaciones

6.1. Se recomienda a los directivos de todas las tiendas de modas que evalGan las
actitudes del segmento dirigido, porque este segmento de consumidores no compra
exclusivamente en funcion a las marcas, si no de acuerdo a la percepcion que tiene
del producto, siempre y cuando encuentren su bienestar personal relacionado a la
exclusividad, lo cual este nivel socioeconémico evalGa para tomar la decisién de

compra.

6.2. Se recomienda a los directivos de tiendas de moda que se enfoquen mas en los
detalles de las mujeres trujillanas del nivel socioeconémico A y B, donde estas
tiendas deben tener presencia en internet el cual es fundamental en un sector tan
competitivo, se debe aprovechar la ocasion para invitar a los clientes a eventos,
festividades de modas y estos eventos publicarlos en su pagina de internet, lo cual se

le dard maés visibilidad a la marca.

6.3. Se recomienda a los representantes de tiendas de moda que deben estar orientadas
hacia una nueva construccién de marcas fuertes apoyandose en el desarrollo de
disefios atractivos, este es un factor muy relevante en las actitudes que tienen las

mujeres trujillanas por la decisién de compra.

6.4. Se recomienda a las tiendas de moda que evallen su producto el cual esté
relacionado con el conocimiento y las percepciones que tienen sobre la existencia del
producto, asi también como las caracteristicas y los atributos que requieran las

mujeres trujillanas en la moda.

6.5. Se recomienda a los directivos de las tiendas de modas tomar en cuenta que el cliente
se sienta a gusto, debido a esto hay que generar y crear un ambiente que incite a
permanecer mas tiempo en la tienda, lo cual es un elemento muy importante para

incrementar asi las posibilidades de realizar una venta.

6.6. Se recomienda a los directivos de las tiendas de modas, que tengas mas
predisposicion con el consumidor en épocas de rebajas, agasajando asi a los clientes

invitandolos a una celebracion especial, donde se ofrezca un valor afiadido no solo en
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la promocioén, precio, de esta manera atraerian mas clientes y aumentaria su
rentabilidad.
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VII. Propuesta

7.1. Fundamentacion

Hoy en dia los directivos de las tiendas de moda son muy competitivos por la gran
variedad, modelos, tipos, disefios, de vestuarios que se puede encontrar, en diferentes
tiendas o mercados, es por ello que cada tienda de moda tiene su propia marca la cual se ve
representada ante sus competidores y consumidores. En la investigacion que se realizo se
observd que el nivel de actitud hacia la moda de la mujer Trujillana es bueno un 71.50 %,
por otra parte, el nivel de decisibn de compra de la mujer Trujillana del nivel
socioeconomico “A y B” esta en el nivel bueno en un 63%. Es por ello que se propondra a
todos los directivos de tiendas que se realice un desfile de moda utilizando sus diferentes

disefios, modelos, etc.

7.2. Objetivos
7.2.1. Objetivo General.
Proponer un desfile de modas para para exhibir los mejores disefios y modelos de ropa,

para la mujer trujillana del nivel socioeconémico “A y B”.

7.2.2. Objetivo Especificos.

O1: Acceder a nuevos segmentos de mercado dentro de una misma categoria de productos.
O>: El desfile de moda ayudara a la mujer trujillana a tener mayor seguridad a la hora de
comprar su ropa.

Os: Disefiar una pagina de venta de indumentaria online con disefios y recomendaciones

personalizados.

7.3. Alcance
La ejecucion de esta propuesta sera para los directivos de las tiendas de moda quienes
tomaran la iniciativa de promover el desfile de modas en beneficio de ellos mismo, lo cual

les ayudara a potencializar el negocio de moda.
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7.3. Cuadro de medicion de actividades para exhibir los mejores disefios.

Objetivos especificos

Meta

Estrategia

Medida

Establecer una reunion con
todas las mujeres trujillanas del
nivel socioecondmico “A y B”.

Contar con una mayor
participacion de mujeres
trujillanas en un 80%.

Ofrecer regalos e inscribirlas
en la base de datos de clientes
del negocio, asi se podra
efectuar un descuento para la
adquisicién de un disefio
exclusivo.

Contar con una cantidad
de mujeres trujillanas
inscritas en la base de

datos del negocio.

Identificar las expectativas de
la mujer trujillana de acuerdo a
los disefios exhibidos.

Identificar al 100% las
expectativas por los disefios
que se inclinan las mujeres

trujillanas.

Seguimiento y manejo por los
disefios impactados en las
mujeres trujillanas.

Cantidad de disefios
impactados por las
mujeres trujillanas.

Acceder a nuevos segmentos
de mercado dentro de una
misma categoria de productos.

Llegar al 100% aceptable a
otros segmentos con la
misma categoria de
productos.

Contar con disefiadores
eficientes y experimentados.

Contar con un catadlogo de
disefios y exclusividad de los
productos ofrecidos a los
nuevos segmentos.

Analizar el incremento de
ventas.

Disefar una pagina de venta de
indumentaria online con
disefios y recomendaciones
personalizados.

Llegar al 100% la
utilizacion de la pagina
online.

Contar con una pagina online
con recomendaciones
personalizadas.

Incremento de ventas
online.
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7.4. Presupuesto

A continuacion, se presenta un breve presupuesto para una exhibicion de disefio de ropa.

Descripcion Costo Anual

Equipos

Local S/. 600.00

Muebles S/.300.00
S/. 900.00

Publicidad.

Televisiva S/.100.00

Radio S/. 200.00

Volantes S/. 80.00
S/. 380.00

Capital humano

Capacitador en pasarelas S/.90.00

Secretaria S/. 40.00

Disefiador de prendas. S/.500.00
S/. 630.00

Total S/.1,910.00

El costo de la exhibicién de disefio de ropa sera de S/. 1,910.00.
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Anexos 01:

Resultados descriptivos de la variable Actitud hacia la moda
1. Actitud hacia la moda en su dimension cognitiva

Tabla 1.
Intensidn de asistencia a eventos importantes sobre moda en Trujillo o en Peru

Frecuencia Porcentaje

Vélido Ocasionalmente 90 45,0
Siempre 52 26,0
Raramente 36 18,0
Nunca 22 11,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: De las 200 encuestadas se obtuvo que un 45% demuestran su intencion
por asistir a eventos importantes sobre moda en Trujillo o en Perd.

Tabla 2.
Conocimiento de las caracteristicas del producto para la compra de moda

Frecuencia Porcentaje

Valido Siempre 115 57,5
Ocasionalmente 69 34,5
Raramente 16 8,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 58% de las encuestadas indica que siempre es necesario

conocer las caracteristicas de los productos para compras moda.

2. Actitud hacia la moda en su dimensioén afectiva

Tabla 3.
¢ Tu gusto por la moda hace que tu experiencia en compras sea placentera?
Frecuencia Porcentaje

Valido Siempre 97 48,5
Ocasionalmente 74 37,0
Raramente 23 11,5
Nunca 6 3,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion: El 48% de las encuestadas indica que su experiencia al comprar
moda es siempre placentera.

Tabla 4.
Frecuencia Porcentaje
Valido Ocasionalmente 93 46,5
Siempre 66 33,0
Raramente 37 18,5
Nunca 4 2,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 46% de las encuestadas indican que ocasionalmente estan
pendientes de las Ultimas tendencias en moda

3.- Actitud hacia la moda en su dimensién conductual

Tabla 5.
¢, Compras moda cada vez que hay un nuevo lanzamiento?

Frecuencia Porcentaje

Vélido Ocasionalmente 119 59,5
Siempre 40 20,0
Raramente 37 18,5
Nunca 4 2,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: EI 59% de las encuestadas indican que ocasionalmente compran
moda cuando hay un nuevo lanzamiento.



Resultados de la variable Decision de compra
1. Decision de compra en su dimension factores culturales

Tabla 6.

Preferencia de compras en tiendas exclusivas de la marca

Frecuencia Porcentaje

Vélido Ocasionalmente 77 38,5
Siempre 75 37,5
Raramente 28 14,0
Nunca 20 10,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 37.5% de las encuestadas prefieren realizar sus compras de moda
siempre en tiendas exclusivas de la marca.

Tabla 7.

Preferencia de compras en Tiendas Retails

Frecuencia  Porcentaje

Vélido Ocasionalmente 76 38,0
Siempre 57 28,5
Nunca 34 17,0
Raramente 33 16,5
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 38% de las encuestadas prefieren realizar sus compras de moda
ocasionalmente en retails



Tabla 8.
Preferencia de compras online

Frecuencia Porcentaje

Vélido Ocasionalmente 69 34,5
Nunca 57 28,5
Raramente 57 28,5
Siempre 17 8,5
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: El 34.5% de las encuestadas prefieren realizar sus compras de

moda ocasionalmente via online

Tabla 9.
Preferencia de compras por Revistas / Catalogos

Frecuencia Porcentaje
Valido Ocasionalmente 70 35,0
Raramente 68 34,0
Nunca 52 26,0
Siempre 10 5,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 35% de las encuestadas prefieren realizar sus compras de moda

ocasionalmente a través de revistas o catalogos

8.1.2. Decision de compra en su dimension factores sociales
Tabla 10.

Dentro de las redes sociales, ¢sigues a algin referente (personaje) de lamoda o a
alguna comunidad ligada a la moda?

Frecuencia Porcentaje
Valido Ocasionalmente 78 39,0
Siempre 62 31,0
Raramente 60 30,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion: EI 39% de las encuestadas indican que ocasionalmente siguen a

algun referente (personaje) de la moda o a alguna comunidad ligada a la moda.

2.- Decision de compra en su dimension factores personales

Tabla 11.
EDAD
Frecuencia Porcentaje

Valido 33 36 18,0
30 26 13,0
31 23 11,5
34 22 11,0
29 20 10,0
32 17 8,5
28 16 8,0
21 10 5,0
26 8 4,0
24 6 3,0
27 6 3,0
23 4 2,0
25 4 2,0
20 2 1,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: EI 18% de las mujeres encuestadas tienen 33 afios y tienen

decisién de comprar por la moda

Tabla 12.
Frecuencia Porcentaje
Vaélido Trabajadora dependiente 115 57,5
Trabajadora independiente 66 33,0
Ama de casa 15 7,5
Otro 4 2,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion: El 57.5% de las mujeres encuestadas son trabajadores
dependientes y tienen poder de decision de compra por la moda.

Tabla 13.
Nivel remunerativo

Frecuencia Porcentaje

Valido De 3,000 - 5,000 78 39,0
soles
De 2,000 — 3,000 63 31,5
soles
De 5,000 — 7,000 51 25,5
soles
De 7,000 a mas 8 4,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 39% de las mujeres encuestadas tienen un nivel remunerativo
entre 3000 a 5000 soles.

Tabla 14.
Al comprar prendas de moda ¢.cudl es el estilo que mas prefieres?

Frecuencia Porcentaje
Vélido  Casual 54 27,0
Creativo 43 215
Elegante 38 19,0
Seductor o sensual 34 17,0
Urbano 31 15,5
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 27% de las mujeres prefieren un estilo casual al comprar moda.



Tabla 15.
En general, ;compras moda porque va de acuerdo a tu personalidad?

Frecuencia Porcentaje
Vélido Siempre 119 59,5
Ocasionalmente 67 33,5
Raramente 10 5,0
Nunca 4 2,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: El 59.5% de las mujeres indican que siempre sus compras de moda

van de acuerdo a su personalidad.

3.- Decision de compra en su dimension factores psicoldgicos

Tabla 16
¢Compras en Lanzamientos de moda?
Frecuencia Porcentaje

Vélido Ocasionalmente 73 36,5
Siegmpre 70 35,0
Nunca 32 16,0
Raramente 25 12,5
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: El 36.5% de las mujeres indican que ocasionalmente compran

cuando hay lanzamientos de moda.

Tabla 17.
Compras moda en Ofertas y/o descuentos

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Siempre 83 41,5
Ocasionalmente 81 40,5
Nunca 22 11,0
Raramente 14 7,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion: El 41.5% de las mujeres indican que siempre compran cuando hay

Ofertas y/o descuentos.

Tabla 18.
¢, Compras moda en Cambios de estacion?

Frecuencia Porcentaje
Valido Siempre 88 44,0
Ocasionalmente 78 39,0
Raramente 20 10,0
Nunca 14 7,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 44% de las mujeres indican que siempre compran moda cuando

hay cambios de estacion.

Tabla 19.
Compras moda en Fechas festivas
Frecuencia Porcentaje

Valido Ocasionalmente 68 34,0
Raramente 52 26,0
Siempre 44 22,0
Nunca 36 18,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 34% de las mujeres indican que ocasionalmente compran moda

en fechas festivas



Tabla 20.
Compras moda por Eventos sociales

Frecuencia Porcentaje
Vélido Siempre 76 38,0
Ocasionalmente 61 30,5
Raramente 33 16,5
Nunca 30 15,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: El 38% de las mujeres indican que siempre compran moda por

Eventos sociales.

Tabla 21.
Compras de moda por Exclusividad
Frecuencia Porcentaje

Vaélido Siempre 72 36,0
Ocasionalmente 56 28,0
Nunca 42 21,0
Raramente 30 15,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 36% de las mujeres indican que siempre compran moda por
Exclusividad.

Tabla 8.22.
Compras de moda por Disefio

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Siempre 93 46,5
Ocasionalmente 59 29,5
Nunca 24 12,0
Raramente 24 12,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Interpretacion: El 46.5% de las mujeres indican que siempre compran moda por
su disefio
Tabla 23.

Compras moda por Calidad

Frecuencia Porcentaje
Vélido Siempre 127 63,5
Ocasionalmente 51 25,5
Nunca 20 10,0
Raramente 2 1,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 63.5% de las mujeres indican que siempre compran moda por

su calidad

Tabla 24.

Compras de moda por Marca

Frecuencia Porcentaje

Vélido Siempre 85 42,5
Ocasionalmente 64 32,0
Nunca 30 15,0
Raramente 21 10,5
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 42.5% de las mujeres indican que siempre compran moda por la

marca.



Tabla 25.
Compras de moda por Precio

Frecuencia Porcentaje
Vélido Siempre 115 57,5
Ocasionalmente 53 26,5
Nunca 26 13,0
Raramente 6 3,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: EI 57.5% de las mujeres indican que siempre compran moda por el

precio.



Anexo 02: Instrumento.
Cuestionario

Muy buen dia estimada Sr./Srta. Agradeceré nos
pueda apoyar respondiendo a la presente
Encuesta sobre consumo de la moda. Sus
respuestas seran de suma importancia para el
resultado de nuestra investigacion

Datos del Entrevistado

1. Urbanizacion:

2.Edad: | |

3. Ocupacion:

1) Trabajadora dependiente
2) Trabajadora independiente
3) Ama de casa

4) Otro:

4. Estado civil:

1) Soltera

2) Casada/conviviente
3) Viuda

4) Divorciada

Situacion econémica

8. Asistes o te gustaria asistir a alguin evento
importante sobe moda en Trujillo o a nivel Peru?
1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

9. Consideras que para comprar moda ¢hay que
conocer muy bien las caracteristicas de los
productos?

1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

Afectividad (experiencia con la moda)

5. éCual es tu nivel remunerativo?
1) De 2,000 - 3,000 soles

2) De 3,000 — 5,000 soles

3) De 5,000 — 7,000 soles

4) De 7,000 a mas

6. ¢Qué porcentaje aproximado de tus ingresos
destinas a comprar prendas de moda?

1) 15%

2) 20%

3) 25%

4) 30% a mas

Conocimiento (de la moda)

10. ¢{Tu gusto por la moda hace que tu
experiencia en compras sea placentera?
1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

11. ¢Qué tan pendiente estds de las ultimas
tendencias de moda’

1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

Intencién (para compras de moda)

7. Conoces alglin disefiador(a) de modas a nivel
local o internacional?

1)
2)
3)
4)

12. {Compras moda cada vez que hay un nuevo
lanzamiento?

1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

Cultura




13. ¢En qué lugares prefieres comprar prendas de
moda? Responde con una escala de 1 al 4, donde:
1=Nunca, 2= Raramente, 3=0Ocasionalmente,
4=Siempre.

Lugar Frecuencia

1) Tiendas exclusivas de la marca

2) Tiendas Retails

3) Compras online

4) Revistas / Catédlogos

Grupos y redes sociales

17. En general, écompras moda porque va de
acuerdo a tu personalidad?

1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

Motivacion

14. Dentro de las redes sociales, ¢sigues a algun
referente (personaje) de la moda o a alguna
comunidad ligada a la moda?

1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

Estatus

18. é{Cual es tu principal motivacidn para decidir
comprar prendas de moda?

Responde con una escala de 1 al 4, donde:
1=Nunca, 2= Raramente, 3=0Ocasionalmente,
4=Siempre.

Factor de motivacion Frecuencia

1) Lanzamientos de moda

2) Ofertas y/o descuentos

3) Cambios de estacion

4) Fechas festivas

5) Eventos sociales

15. ¢Buscas reflejar estatus cuando compras
indumentaria de moda?

1) Nunca

2) Raramente

3) Ocasionalmente

4) Siempre

Estilo de vida

Percepcidn

19. ¢Tu percepcion de la moda tiene relacién con
algunos de estos puntos?:

Responde con una escala de 1 al 4, donde:
1=Nunca, 2= Raramente, 3=0Ocasionalmente,
4=Siempre.

16. Al comprar prendas de moda écudl es el estilo
que mas prefieres?

1) Elegante

2) Casual

3) Seductor o sensual

4) Urbano

Personalidad

Factor de motivacion Frecuencia

1) Exclusividad

2) Disefio

3) Calidad

4) Marca

5) Precio

Muchas gracias por tu colaboracion
con esta investigacion



Anexo 03: Ficha de validacion del instrumento

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

Titulo del estudio: Actitud hacia la moda y Decision de Compra de la mujer Trujillana del nivel socioeconémico Ay B. Afio 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall
(Escobar & Cuervo, 2008).

s| o
(] Ne] —_
o @ S SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
L5 S Iltems Opciones de respuesta
S| € L
> a E
112 (3 |4|1|2|3|4|12|2|3|4|12]|2|3|4
1. Repuesta libre
¢Conoces algin disefiador(a) | 2. Repuesta libre
de modas a nivel local o -
< internacional? 3. Repuesta libre
(ED 4. Repuesta libre
<| o| £ 1. Nunca
:(' > _qc__) ¢Asistes o te gustaria asistir a
ol € £ | algtin evento importante sobe 2. Raramente
% =3 g | moda en Truijillo o a nivel 3. Ocasionalmente
- 8 5 Peru?
) O 4. Siempre
|_
[ 1. Nunca
(5() Consideras que para comprar
moda ¢hay que conocer muy | 2- Raramente
bien las caracteristicas de los | 3. ocasionalmente
productos?
4. Siempre




s| 8
() Ne) —_
S| S SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
g S S Items Opciones de respuesta
>l 5| 2
- 112 (3] 4 213 1(2(3|4|1|2)]3]4
1. Nunca
¢Tu gusto por la moda hace |2 Raramente
gue tu experiencia en -
o | g |compras sea placentera? 3. Ocasionalmente
- .'g 4. Siempre
o =
Q2 © 1. Nunca
<| 2 . .
< | ¢Qué tan pendiente estas de | 2 Raramente
las ultimas tendencias de -
moda? 3. Ocasionalmente
4. Siempre
= 1. Nunca
S S .
3 S ¢Compras moda cada vez 2. Raramente
3 c | que hay un nuevo -
< g lanzamiento? 3. Ocasionalmente
o - 4. Siempre
(%]
2 ¢En qué lugares prefieres 1. Nunca
5 comprar prendas de moda?
= g 1) Tiendas exclusivas 2. Raramente
3 = (marcas)
<| @ O |2) Tienas Retails 3. Ocasionalmente
x| 8o 3) Revistas / Catalogos
S| 8 3) Via web / compras online | 4. Siempre
Ie) LL
8 2 ) 1. Nunca
o T ., | Dentro las redes sociales,
prd ﬁ = O | ¢sigues a algun referente 2. Raramente
© © j; -g (personaje) de la moda o a _
8 2| g g |alguna comunidad ligada ala |3. Ocasionalmente
L 3 S moda? -
0Ol 4| G 4. Siempre
(&)
S " _ 1. Nunca
o > | ¢Buscas reflejar STATUS 2 Raramente
L & | cuando compras 3. Ocasional
& | indumentaria de moda? . casiona mente
4. Siempre




4) Fechas festivas

s| 3
(] O —
o @ 3 SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
g S S Items Opciones de respuesta
S I L
112]3]|4 2|3 1,12 |3 |4|1|2]|3]|4
Edad | Edad
c 1. Trabajadora dependiente
e}
‘S y 2. Trabajadora independiente
8 | Ocupacion
3 3. Ama de casa
o 4. Otro:
1. De 2,000 a 3,000 soles
S | ¢cuél es tu nivel 2. De 3,000 a 5,000 soles
| | E |remunerativo? 3. De 5,000 a 7,000 soles
o | S 4. De 7,000 a mas
9 § e 1.10%
n s S | ¢Qué porcentaje aproximado | 2- 15 %
i & |de tus ingresos destinas a 3.20%
(o) “6’ & | comprar prendas de moda? 4. 25%
31 3 5.30%
i g 1. Elegante
o | ¢Al comprar prendas de 2. Casual
T | moda, cudl es el estilo que 3. Seductor o sensual
_g mas prefieres? 4. Urbano
i 5. Creativo
= 1. Nunca
= En general, ¢compras moda | 2. Raramente
c
o © | porqueva de acuerdo a 3. Ocasionalmente
o personalidad?
e 4. Siempre
L ” ‘;Cu.él es principal | 1. Nunca
04,9 § |motivacion para decidir
% g ©-5| G |comprar prendas de moda?
5329 £ |1 Lanzamientos de moda 2. Raramente
5 8 @ .8 5 | 2) Ofertas y/o descuentos
a 9| = |3) Cambios de estacién 3. Ocasionalmente




Variable

Dimensiéon

Percepcion

¢ Tu percecpion de la moda
tiene relacion con algunos de
estos puntos?:

1) Exclusividad

2) Disefio

3) Calidad

4) Marca

5) Precio

2. Raramente

3. Ocasionalmente

4. Siempre

%]
(O]
_g SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
S Items Opciones de respuesta
2
k=
112 |3]|4 2|3 1123|412 |3]|4
5) Eventos sociales .
4. Siempre
1. Nunca




“ION DEL INV ION M E JUICIO
DATOS GENERALES:

5 é SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
-g E Items Opciones de respuesta
s o
e g 1 - N TN A U T 2|3 4 1 2|13]| 4
2. Raramente X x X
2Qué tan pendiente estas de las
ultimas tendencias de moda? 3. Ocasionalments
4. Siempre
3 5 1. Nunca y Y
S +Compras moda cada vez que hay un | 2. Raramente X
g § nuevo lanzamienta? 3. Ocasionalmente
@ | 4. Siempre
8 1. Nunca
ZEn qué lugares prefieres comprar
@ |prendas de moda? 2. Raramente » - 3 X
3 2 |V Tiendas exclusivas (marcas)
S | 2) Tienas Retails
é % o 3) Revistas / Caﬂlogos 3. Ocaslonalmente
3) Via web / compras online
% & ? e 4. Siempre
3 § 1. Nunca ¥
e Dentro las redes sociales, ,sigues a W
3 -g ,.‘g algiin referente (personaje) de la moda | 2 Raramente 4
§ % gg oadgumoomumdadugadaala 3. Ocasionalmente
ol a o 4. Siempre
S 1, Nunca ¥
= ¢Buscas reflejar STATUS cuando 2. Raramente X '
compras indumentaria de moda? 3 Ocasionalmente
4. Siempre
: X
g -g Edad |Edad X “
o
8 §. :§ 1. Trabajadora dependiente
= =
2. Trabajadora Independiente )(' ¥ v
§ g §' o 3. Ama de casa
g = 8 4. Otro:




c
i 32 " SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
T § Items Opc de resp ta
> -
= 12|34 2|3 s|2]3a|lsals]2]|3]a
1. De 2,000 a 3,000 soles
8 ’ 2. De 3.000 a 5,000 soles X Y4 X
Cual nivel 0 8
% S8 e W ivel reaEOR 3. De 5.000 a 7,000 soles
4. De 7,000 a mas
§ 1. 10%
6 | 2Que porcentaje aproximado de tus 2.15% X x X
g ingresos destinas a comprar prendas 3. 20%
7y de moda? 4. 25%
5. 30%
2 1. Elegante
2. Casual
8 | ¢Al comprar prendas de moda, cusl es X
© |elestilo que mas prefieres? 3. Seductor o sensual X X ¥
3 4. Urbano
5. Creativo
—g 1. Nunca
. - | En general, ;compras moda porque vis 2. Raramente Vs X v v
g de acuerdo a lu personalidad? 3. Ocasionalmente
5 4. Siempre
& Cudl es i principal motivacion para 1= tuncs
decidir comprar prendas de moda?
§ 1) Lanzamientos de moda el b X X X
é 2) Ofertas y/o descuentos ]
= -§ 3) Cambios de estacion 3. Ocasionalmente
= 4) Fechas festivas
S| =2 5) Eventos sociales 4. Siempre
8| §
=
3 ! & Tu percecpion de la moda tiene 3 Moot \ ¥
relaciéon con algunos de estos puntos?:
§ g § 1) Ewclusta:ig 2. Raramente X
g 2) Disefio
4 :‘3 a:""‘:d 3. Ocasionalmente
5) Precio
4. Siempre




OPFINION DE APLICABILIDAD:

B vrocede su aplicacion

(] Procede su aplicacion previo b t

[ 1 No procede su aplicaciéon

v e que se pdjuntan

Trujillo ; ljy 20! &

J81zes t/

Lugar y fechn

DN NT

Teléfono




Anexo 03: Ficha de validacion del instrumento

DATOS GENERALES:

Cargo ¢ institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

A‘pellidos y nombres del experto
! XK.

LOCENT E

Cues+onavio

Raki o (=ba , Dyana Heccd

Titulo del estudio: Actitud hacia la moda y Decisién de Compra de Ia mujer Trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018

drs

ASPECTOS DE VALIDACION:

Cologue un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: 1 (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) eritenios de validez propuesto por W de Kendall
(Escobar & Cuervo, 2008).

productos?

Siempra

=
2% g SUFICIENCIA | CLARIDAD | COHMERENCIA | RELEVANCIA
= g 3 Items Opciones de respuesta
; a -
- 1 2 3 4 1 2 1 2 3| 4 1 2 3 4
1. Repuesta libre
LConoces algin disefador(a) | 2. Repuesta libre
de modas a nivel local o .
g internacional? 3. Repuesta libre s
g 4. Repuesta libre /7 z
c
- 1. Nunca >
2 g & | iAsistes o te gustaria asistir a < <
S| E E |algin evento imponante sobe | 2. Raramente
£ g moda en Trujillo o a nivel 3. Ocasionalmente
ol & Pera?
E 4. Siempre
1. Nunca & V4 i
-4 Consideras que para comprar &
®; moda s hay que conocer muy | 2. Raramente
bien las caracteristicas de los | 3 Ocasionalmente
4.




Variable
Dimension
Indicadores

Opciones de respuesta

& Tu gusto por la moda hace
que tu experiencia en
compras sea placentera?

Nunca

. Raramente

Ocasionalmente

. Siempre

¢ Qué tan pendiente estas de
las altimas tendencias de
moda?

Nunca

. Raramente

. Ocasionalmente

. Slempre

Intencion

L Compras moda cada vez
que hay un nuevo
lanzamiento?

Cultura

Factores culturales  Conductual

LEn qué lugares prefieres
comprar prendas de moda?
1) Tlendas exclusivas
(marcas)
2) Tienas Retails
3) Revistas / Catalogos

Via web / compras online

Nunca

. Raramente

. Ocasionalmente

BILINIS A I QIN|(= A IWIN |-

: Slempre

—

COHERENCIA RELEVANCIA

SUFICIENCIA

. Nunca

. Raramente

& W N

. Ocasionalmente

. Siempra

sociales

DECISION DE COMPRA

Grupos y redes

Dentro las redes soclales,
Lsigues a algun referente
(personaje) de la moda o a
alguna comunidad ligada a la
moda?

-

. Nunca

Raramente

Qcasionalmente

. Siempre

Factores cuiturales
Estatus

4 Buscas reflejar STATUS
cuando compras
indumentaria de moda?

Nunca

. Raramente

. Ocasionalmente

NANNEN P

. Siempre




DMTI T 182169440

2 SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
g tems Opci der
1 2 3 - 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4

2 Tu percecpion de la moda 1. Nunca

tiene m.don?-eon algunos de ; ==

estos puntos?: 1 = —~—1

g 3 2. Raramente -~ -~

2) Disefio

3) Calidad 3. Ocasionaimente

4) Marca

5) Precio 4. Slempre

\\°\
W ok /
A







Anexo 03: Ficha de validacion del instrumento

DATOS GENERALES:
A Apellidos y numbres del experto L Cargo e Inslltuclon donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
Ul e Joone wxl-muﬁr Doknta \Luuowg"\'v\o

Tirulddel estudior. Actitud hacia Ia da y Decision de Compra de In mujer Trujillana del nivel socioeconémico A y B, Afio 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacién: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bmo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall
(Escobar & Cuervo, 2008).

) § SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
E g Items Opcilones de respuesta
o
> a 2 -
1 2N %] %] 2| 3|4 1 23| 4 1 2| 3|4
g 1. Sin importancia
K @ ¢Para comprar moda hay que | 2. De poca importancia )( X
£ conocer muy bian las 3. Moderadamente importante )( &
b= g’ 3 caracteristicas de los : P
§ 3 8 productos? 4. Importante
< © 5. Muy importante
< o 1. Nunca
o2 8 LEl nivel de experiencia con | 2. Raramente X X X X
§ g la moda influye en la decision | 3. Ocasionalmente
8| de compra? 4. Frecuentamente -
E 5. Muy frecuentemente
< § Compras moda cada v 1. Nunca
) ¢, Compras moda cada vez
que hay un nuevo g Rarar;\en(o S( X X X
§ lanzamiento? . Ocasionalmente
(5] 4. Frecuentemente




Variable

Dimension

Indicadores

Items

Opclones de respuesta

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA

RELEVANCIA

. Muy frecuentemente

Factores culturales

Cultura

LEn qué lugares prefieres
comprar prendas de moda?
1) Tiendas exclusivas
(marcas)

2) Tiendas por departamento
(Malla Aventura, Real Plaza,
Open Plaza)

3) Compras on line

-

. Nunca

N

. Raramente

. Ocaslonalmente

s oW

. Frecuentemente

o

. Muy frecuentemente

= 1. Totalmente en desacuerdo
'g ¢Las compras de moda que 2. En desacuerdo x
» |realizas se relaciona al - X, )( X
é 5 estatus soclal al que 3. Indeciso
g 8| perteneces? 4. Da acuerdo .
o Q 5. Totalmente de acuerdo
g § 1. Nunca
Dentro las redes sociales,
3 _3 Lsigues a algun referente 2 Rararmants .4 X X
7] EE (personaje) de la moda o a 3. Ocasionalmente X
o alguna comunidad ligada a la
g « g moda?? _4. Frecuentemente N, 1
-% o 5. Muy frecuentemente
2 1. Nunca
3 | 8 |iTufamiliainfluye en tus 2. Raramente 1%
'E decisiones de compras de 3. Ocasionalmente K )(
w | moda? 4. Frecuentemente
K 5. Muy frecuentemente
g 1. Nunca
2Buscas reflejar STATUS 2. Raramente
> | cuando compras 3, Ocasionalmente . X »X X X
B indumentaria de moda? 4. Frecuentemente
© 5. Muy frecuentemente




4) Fechas festivas

5| 8
% ‘% S SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Rt 1 © Items Opciones de respuesta
S E |3
o £
1 2| 3|4 2|3 2|3 |4]|1]|2|3]| 2
Edad | Edad
1. Trabajadora dependiente
S = . X X X X
S i 2. Trabajadora independiente
2 | Ocupacion
3 3. Ama de casa
© 4. Otro:
@ | Segin tu nivel remunerativo. | 1. B (de 2,000 a 3,000 soles)
£ | ¢En qué nivel 2. AB (de 3,000 a 5,000 soles) X X X
é “ -] socioecondémico te ubicarias? [3 A (de 5,000 a mas)
|| 8 1.10%
3| s £ | i i 2.15%
b1 <] 5 :Qué Qorcentaje aproximado - °
w g ‘5 | detusingresos destinas a 3. 20% X /( X
o :- & | comprar prendas de moda? 4.25%
3|g|° 5.30%
g E L 1. Elegante
W ou > | ¢Al comprar prendas de 2. Seductor o sensual X_ X]
© moda, cual es el estilo que 3. Urbano X )(
g mas prefieres? 4. Sofiscado
] 5. Creativo
- 1. Totalmente en desacuerdo
]
= | ¢Consideras que la moda que 2.En de.sacuerdo X ’ X )( /r
S |compras, va de acuerdo a tu | 3. Indeciso
@ | personalidad? 4. De acuerdo
D
o 5. Totalmente de acuerdo
w @ ¢ Cual es tu principal 1. Nunca
o § w8l 5 motivacion para decidir
= @ 5| G |comprar prendas de moda? 2. Raramente X
(=] o
g % .g 2| £ |1)Lanzamientos de moda X X X
o 8 K § o | 2) Ofertas y/o descuentos 3. Ocasionalmente
L &| = |3)Cambios de estacion
4. Frecuentemente




Variable

Dimensién

Indicadores

Items

Opciones de respuesta

SUFICIENCIA

CLARIDAD

COHERENCIA

5) Eventos sociales 5. Muy frecuentemente X
¢ Tu percecpion de la moda 1. Nunca
tiene relacién con algunos de
:§ estos puntos?: 2. Raramente X X
a |1)Marca S
§ 2) Calidad 3. Ocasionalmente
& g; gg:;:_‘% 4. Frecuentemente
4) Exclusividad 5. Muy frecuentemente
1. Nunca
B | ¢ Tu decisién de compra 2. Raramente 47< . P X
'=6 refleja tu actitud positiva y 3. Ocasionalmente
< preferencial hacia la moda? 4. Frecuentemente
5. Muy frecuentemente .

OPINION DE APLICABILIDAD: [] Procede su apli

[1 Procede su aplicacién

previo le de las obsery

que se adjuntan

No procede su aplicaciéon
(.
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190323> 0

\
J

=

I3Y60¥357

Lugar y fecha
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_______Fi_"m‘uﬂﬂmu“v/
=

Teléfono
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RELEVANCIA




Anexo 03: Ficha de validacion del instrumento

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del experto Cargo ¢ instituciéon donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
[ D LuxAlicis Baltodaso Nestel ndocen e Cuaestionar(o Ruabi e Cuba, THyavia
Titulo del estudio: Actitud-hackad da-y. Decision de Compra de In mujer Trujillana del nivel socioeconémico A y B. Ao 2018

ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: | (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) eriterios de validez propuesto por W de Kendall

(Escobar & Cuervo, 2008),

w
% :§ § SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
g8 § 'g Items Opciones de respuesta
S| E| = :
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 34 1 2 3| 4
1. Nunca -
.g § ¢Para comprar moda hay que -~ el — pa-
B B conocer muy bien las 2. Raramente
e 2 g caracteristicas de los 3. Ocaslonalmente
8 83 S productos?
= %) 4. Siempre o |
5 3 1. Nunca B -
| 2 x &Tu experiencia con la moda | 2. Raramente N ~—1 A — i
< - influye en tu declisién de [—————
5 g compra? 3. Ocasionalmente
8 4. Siempre
E 'g 1. Nunca
< | $ 8 ¢Compras moda cada vez |2 Raramente - A = =
que hay un nuevo ~
lanzamiento? 3. Ocasionalmente
4. Siempre




i é g SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
2 E Items Opclones de respuesta
S| 8| 4%
1 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
¢En qué lugares prefieres 1. Nunca - -
comprar prendas de moda? > LAl - e
3 1) Tiendas exclusivas 2. Raramente
(marcas)
2) Tienas Retails 3. Ocaslonalmente
3) Revistas / Catalogos
g 3) Via web / compras online |4 Siempre
g = ¢Las compras de moda que _1 Totalmente en desacuerdo o A — —
u realizas se relacioan al 2. En desacuerdo
E g eslatus social al que 3. Indeciso
3 § |pereneces? 4. D acuerdo
2 1. Nunca
g 'E -s Dantro las redes sociales, Bl B
= ¢slgues a algun referente 2. Raramente IF ; |
g ™8 | (personaje) de la moda o a ' -
o8 §_ g alguna comunidad ligada a la | 3. Ocasionalmente
w ® moda?
a 5 5 4. Siempre
3 g | Tu familia infl t 1 Nunca
; & Tu familia influye en tus -
8 E decisiones de compras de £i Raranonts = i [ Ll ol
o da? 3. Ocasionalmente
b & |moda
© 4. Slempre
- »: B flejar STATUS ). Bunca
¢ Buscas reflejar - ] L
% § cuando compras »;‘; gma';"emle : - ~ —
e indumentaria de moda? ocasionaimente
4. Siempre
7 Edad | Edad
g g k4 | 1. Trabajadora dependiente B
2 & % g 2. Trabajadora independiente =] i
“w =T 3 Ocupacion -
gu &g 3. Ama de casa
4, Otro:




= w
@ S e
=y @ 8 . SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
= s & items Opciones de respuesta
o E £
> =1 E
1 2 3 4 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4
1. De 2,000 a 3,000 soles K _— |_—
3 Segun tu nivel remunerativo. | 2. De 3.000 a 5,000 soles | i
E g,Er) quée nivel 3. De 3,000 = 5,000 soles
"é socioecondmico te ubicarias? | 4. De 5,000 a 7,000 soles
S 5. De 7,000 a mas
5 1. 10%
‘© q .15 % L
[ 2Qué porcenlaje aproximado | 2- 15 . . =
2 |de tus ingresos destinas a 3.20% | s ] ~
w comprar prendas de moda? 4_25%
S. 30%
;_; 1. Elegante =
= 3 2. Casual
> Al comprar prendas de A
T | moda. cual es el estilo que 3. Seductor o sensual > T = ]
=2 mas prefieres? 2. Urbant
i} 5. Creativo
= 1. Nunca
3 =
= | ¢Consideras que la moda gue | 2. Raramente — 1 o &
g compras, va de acuerdo a tu —
@ personalidad? 3. Ocasionalmente
& 4_ Siempre
£ Cual es lu principal
= 8 motivacién para decidir 1. Nunca
% %, comprar prendas de moda?
o © £ 1) Lanzamientos de moda | 2
S S 2 2) Ofertas y/o descuentos . 2: Riaments | Pl < <
a o £ | 3) Cambios de estacion [
_g w = 4) Fechas festivas 3. Ocasionalmente
= § = 5) Eventos sociales
o k=
8 = 4. Siempre
o




=
SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Items Opclones de respuesta
o>
1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4
& Tu percecplén de la moda 1. Nunca LI -
tiene relacion con algunos de - ] ~1 —
p estos puntos?: 2. Raramente
1) Exclusividad
Ll
& g; g:fda‘:, 3. Ocasionalmente
4) Marca
5) Precio 4. Siempre
Tu decision d 1. Nunca o
& Tu declsion de compra - ===
% refleja tu actitud positiva y g CR,"'“"“"""" - = -~ -
preferencial hacia la moda? pszcasionaiments
4. Siempre




Anexo 03: Ficha de validacién del instrumento ﬂ wtﬂ) = \'Zf
—

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del experto Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

V=770 4 TDoEnte | Ccestiopcocs Rapro C-d'bm:byamx

Titulo del estudio: Actitud hacia la moda y Decision de Compra de hJ mujer Trn%lllang__ ﬁel nivel soclo«onéﬁlco AyB. Ajio"zow ;)
Hr@o) &

ASPECTOS DE VALIDACION:
Cologue un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificacion: | (No cumple con el eriterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez propuesto por W de Kendall
(Escobar & Cuervo, 2008).

g "§ g SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
.g S '§ Items Opciones de respuesta
£ A
s fa) 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
/ e Ll 1. Sin importancia
“ ‘ E ¢ Para comprar m?a hley que | 2. De poca importancia X X X A
2 ! conocer muy bien las {
g caracteristicas de los 3. Moderadamente importante
g productos? 4, Importante
g K/ 5. Muy importante
a o 1. Nunca
S B 4 El nivel de experiencia con | 2. Raramenle X X A X
5 g la moda influye en la decision | 3. Ocasionalmente p
a de compra? 4. Frecuentamente
E 5. Muy frecuentemente
g & Sa o 1. Nunca
% ,Compras m cada vez
que hay un nuevo & garal;nontle : A X K X
lanzamiento? 3. Ocaslonalmente
4. Frecuentemente




SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Items Opci de resp
>
1 2 3 4 2 3 “ 1 2 3 = 1 2 3 4
5. Muy frecuentamente
1. Nunca
LEn qué lugares prefieres 5 L & X x X
comprar prendas de moda ram:
1) Tiendas exclusivas *.-Resmenta
(marcas)
§ 2) Tendas por departamento 3. Ocasionaiments
(Malla Aventura, Real Plaza,
Open Plaza) 4. Frecuentamente
3) Compras on line
5 ) S. Muy frecuentemente
= = ian o 1. Totaimente en desacuerdo ¥ 3
& compras de moda que
§ realizas se relaciona al 2 'E" Cttiacungcs X W
= estalus social al que 3. Indeciso
é partencces? 4. De scuerdo
S. Totalmente de acuerdo
g § 1. Nunca
Dentro las redes sociales,
&Lsigues a algun referante 2. Raramanta X X
= (personaje) de lamoda o a 3. Ocasionalmeante X X
] § :l‘gdm‘na"eomuu Vidad ligada ala [T e 0 entemante
5. Muy frecuentemente
1. Nunca
i 2Tu familla Influye en tus 2. Raramente x 1o X
decisiones de compras de 3. Ocaslonalmeante X
& | moda? 4. Frecuentemente
2 5. Muy frecuentementa
1. Nunca
¢ Buscas reflejar STATUS 2. Raramente <
> | cuando compras 3. Ocasionalmente /‘( <
.! indumentaria de moda? 4. Frocuentemente
& 5. Muy frecuentaments




SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
Items Opci de respuest
1 2 3 4 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4
Edad | Edad
1. Trabajadora dependiente
2 Trabajadora independionte x X X
§ 3. Ama de casa
4. Otro:
g |Sesinw nivel remunerativo. | 1. B (de 2,000 a 3,000 soles) W
£ | 2En qué nivel 2. AB (de 3,000 a 5.000 soles) P e X
- Gmico te ubicarias? |3 A (de 5,000 8 mas)
; o — ; g
LQué porcentsje aproximado [ 2. 15 % P
de tus ingresos destinas a 3. 20%
g comprar prendas de moda? 4. 25%
5. 30%
g 1 nie
o LAl comprar prendas de 2. Seductor o sensual |
B S moda. cudl es el estilo que 3. Urbano )( x X <
§ mas prefieras? 4. Sofliscado
5. Creativo
1. Totaimente en desacuerdo
iConsideras que la moda que | 2. En desacuerdo x ¥ * X
compras, va de acuerdo a tu 3 Indaciso
personalidad? 4. Do acuerdo
5. Total te de acuerdo
LCudl es tu principal 1. Nunca
I motivacion para decidi
comprar prendas de moda? | 2. Raraments | b 4 X X
1) Lanzamientos de moda
S olE 8 2) Ofertas yio descuent 3. Ocasionalmente
g i = 3) Cambios de estacid
4) Fechas festivas 4. Frecuentermenie




S g SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
E s items Opclones de respuesta
o
> 2 E
1/]2(3|4(1(2|3(4|1|2 |3 (4|1 |2)]|3]|4
5) Eventos sociales 5. Muy frecuentemente X '
& Tu percecpion de la moda | 1- Nunca
tiene relaciéon con algunos de
& |estos puntos?: 2. Raramente A X
1) Marca
§ 2) Calidad 3. Ocasionalmente
2) Precio
3) Disefio 4. Frecuentemente
4) Exclusividad 5. Muy frecuentemente
1. Nunca
8 | &Tu decision de compra 2. Raramente X ¢ X
P refleja tu actitud positiva y 3. Ocasionalmente
<< preferencial hacla la moda? 4. Frecuentemente
5, Muy frecuentemente
Procede su aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo le de las observaclones que se adjuntan
No procede su aplicacion E— G

'rn.m@ Jo /Z?

Lugar y fecha DNL N

207955 (L ) S pzres

% 7
/ Firma del &xperto Teléfono

CEAPLNt @ NRENE  JEESHTD - (e JEE G drcednd



Anexo 04: Prueba de normalidad V-Aiken

Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5 Vhiken | Vhiken | Fdiken | VAo |
L 1 i{ Claridad Lubar, 1 i{ Claridad Pubar 1 i{ Clariduad Fubar 1 i{ Clarided Lubar Langi{"riciencis| Glarided | Cuboroncia]Revslancia

ltem 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 2 2 2 2 1 2 2 2 0,70 0,75 0,50 0,70 0,74
tem 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 0,85 0,85 0,80 0,80 0,83
ltem 3 4 4 4 2 4 4 4 2 3 3 3 2 2 3 4 2 3 3 3 3 0,80 0,35 0,90 0,55 0,78
[tem 4 3 2 4 3 3 2 4 3 4 4 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 0,75 0,65 0,80 0,65 071
[tem 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 4 2 2 2 1 3 3 3 2 0,80 0,80 0,75 0,75 0,78
tem 6 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 1 2 2 2 2 2 3 3 0,70 0,75 0,85 0,80 0,78
tem 7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 2 1 1 1 3 3 3 4 0,70 0,70 0,70 0,75 0,71
ltem B 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 0,80 0,90 0,30 0,90 0,38
tem 9 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 0,85 0,95 0,95 0,95 0,93
[tem 10 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 0,90 1,00 0,30 0,90 0,93
ltem 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 0,90 0,90 0,50 0,95 0,91
ltem 12 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 0,75 0,35 0,35 0,35 0,33
tem 13 3 4 4 3 3 4 4 4 2 3 4 3 2 4 3 3 2 2 2 3 0,60 0,85 0,85 0,80 0,78
ltem 14 3 3 3 3 3 4 4 4 2 4 4 3 2 2 2 2 3 3 3 3 0,65 0,80 0,30 0,75 0,75
tem 15 2 2 2 3 2 2 2 3 4 4 4 4 1 1 2 2 3 4 4 4 0,60 0,65 0,70 0,80 0,69
ltem 16 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 2 4 1 1 3 3 2 2 3 4 0,60 0,60 0,70 0,95 0,71
V-Aiken | 0,7938

El calculo de V-Aiken dio como resultado 0.79. siendo una validez debil.
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Anexo 05:

Confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 200 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 200 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianzade  Correlacion = Cronbach si
escala si el escala si el total de el elemento
elemento se  elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido
¢Asistes o te gustaria 63,22 96,310 ,305 ,856
asistir a algun evento
importante sobe moda
en Trujillo o a nivel
Per(?
Consideras que para 62,58 98,124 ,330 ,854
comprar moda ¢hay que
conocer muy bien las
caracteristicas de los
productos?
¢ Tu gusto por la moda 62,77 95,387 434 ,851
es compartido también
por tus grupos y redes
sociales?
¢Qué tan pendiente 62,97 95,889 417 ,852

estas de las Gltimas

tendencias de moda?

¢Compras moda cada 63,10 96,874 ,401 ,852
vez que hay un nuevo

lanzamiento?

Tiendas exclusivas de 63,04 92,843 ,486 ,849
la marca
Tiendas Retails 63,30 99,867 ,085 ,865

Compras online 63,85 98,333 ,183 ,860



Revistas / Catalogos
Dentro de las redes
sociales, ¢sigues a
algun referente
(personaje) de la moda
0 a alguna comunidad
ligada a la moda?
¢Buscas reflejar estatus
cuando compras
indumentaria de moda?
En general, ;compras
moda porque va de
acuerdo a tu
personalidad?
Lanzamientos de moda
Ofertas y/o descuentos
Cambios de estacion
Fechas festivas
Eventos sociales
Exclusividad

Disefio

Calidad

Marca

Precio

63,89
63,07

62,87

62,57

63,17
62,95
62,88
63,48
63,16
63,29
62,97
62,65
63,06
62,79

98,766
97,056

94,841

97,091

89,509
94,279
98,281
91,607
88,668
86,587
88,652
94,309
88,143
91,946

,182
,328

,520

,382

,607
,406
,209
915
,642
,696
,672
417
,673
,496

,859
,854

,849

,853

844
852
859
848
842
839
841
851
841
848




Anexo 06:
Consentimiento informado
Sr. (a) (ta)

........................................................................................................... Con el
debido respeto me presento a usted, mi nombre es Dyana Mercedes Rubio Cuba, Alumna de la
escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo — Trujillo. En la actualidad me
encuentro realizando una investigacion sobre Actitud hacia la moda y decision de compra de la
mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B. Afio 2018; y para ello quiero contar con su valiosa
colaboracion. El proceso consiste en la aplicacion de dos pruebas para medir: nombre de variables.
En caso acepte participar en la investigacion, afirmo haber sido informado (a) de todos los
procedimientos de la investigacion. En caso tenga alguna duda con respecto a algunas preguntas se
explicara cada una de ellas. Gracias por su colaboracion.

Atte.

ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Con nimero de DNIL: ... acepto participar en la investigacion
Actitud hacia la moda y decisién de compra de la mujer trujillana del nivel socioeconémico A y B.

Afo 2018. De la joven: Dyana Mercedes Rubio Cuba

Dia: 14./06 /2018



Anexo 07: Evidencias

Figura 3.1. Estratificado Nacional

Figura 3.1 Plano Estratificado Nacional a nivel de manzana por Ingreso Per Cépita del Hogar. INEI (2017)



Anexo 08: Base de datos.

P9 (P10 | P11 | P12 | 13.1|13.2|13.3|13.4| P14 (P15 | P16 | P17 | 18.1|18.2|18.3|18.4|18.5(19.1 (19.2 | 19.3 | 19.4 | 19.5

P8

Disefiador(a) de modas

Ingreso por %

nivel
remunerativo

Estado civil

Ocupacién

Edad

31

24
20
33
33
34
34
32
30
29
25
26
29
31

26
28
29
28
30
34
30
29
30
31

34
34
33
33
33
30
32

34
32

28
33
33
33

Urbanizacion

FATIMA

LA MERCED

SAN ANDRES
PRIMAVERA
LA MERCED

PRIMAVERA
LA MERCED

SAN ANDRES
PRIMAVERA
LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED
FATIMA

FATIMA

FATIMA

FATIMA

LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED
FATIMA

FATIMA

PRIMAVERA

FATIMA

LA MERCED

LA MERCED

N2

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15

16 | SAN ANDRES

17

18 | PRIMAVERA
19 | PRIMAVERA

20
21

22

23 | SAN ANDRES
24 | PRIMAVERA

25
26

27 | SAN ANDRES
28 | SAN ANDRES

29

30 | PRIMAVERA

31

32 | PRIMAVERA

33

34 | SAN ANDRES
35 | SAN ANDRES

36
37




33
33
33
34
31

24
20
33
33

34
34
32
30
29
25
26
29
26
28
29
28
30

34
30
29
30
31

34
34
33
33
33
30

32
34
32
28
33
33
33

LA MERCED

LA MERCED
FATIMA

PRIMAVERA

LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED

LA MERCED

PRIMAVERA
FATIMA

FATIMA

FATIMA

FATIMA

PRIMAVERA
PRIMAVERA

FATIMA

LA MERCED

LA MERCED
FATIMA

LA MERCED
FATIMA

FATIMA

FATIMA

LA MERCED
FATIMA

38 | PRIMAVERA

39
40
41

42

43 | SAN ANDRES

44

45 | PRIMAVERA

46

47

48

49 | SAN ANDRES

50 | SAN ANDRES

51

52 | PRIMAVERA
53 | PRIMAVERA

54
55
56
57

58 | SAN ANDRES

59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69

70 | SAN ANDRES
71 | SAN ANDRES

72

73 | SAN ANDRES

74 | PRIMAVERA
75 | SAN ANDRES

76
77
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194 | LA MERCED
195 | PRIMAVERA
196 | LA MERCED
197 | LA MERCED
198 | SAN ANDRES
199 | LA MERCED

200 | FATIMA
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