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RESUMEN
El trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entra la moda y el
comportamiento del consumidor en una tienda de gamarra del distrito de La Victoria 2018,
el estudio es descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo, el disefio de la investigacion
es de caracter no experimental y transversal, porque en ningin momento se manipula las
variables, solo se realiza una observacién del comportamiento de estas en un tiempo
determinado, para determinar la relacion de las variables se usa el Rho e Spearman, la
poblacién resulta de 407 personas entre 19 a 40 afios, a quienes se les aplica el instrumento
del cuestionario con el fin obtener resultados que respondan las hipdtesis planteadas en la
investigacién, concluyendo que existe una relacion positiva moderada entre la moda y el

comportamiento del consumidor.

Palabras Clave: Moda, comportamiento, asociacion.



ABSTRACT
The research work aims to determine the relationship between fashion and consumer
behavior in a gamarra store in the district of La Victoria 2018, the study is descriptive
correlational, quantitative approach, the design of the research is non-experimental and
transverse, because at no time is the variable manipulated, only an observation of the
behavior of these is made in a given time, to determine the relationship of the variables
used Rho and Spearman, the population is 407 people between 19 and 40 years , to whom
the questionnaire instrument is applied in order to obtain results that respond to the
hypotheses raised in the research, concluding that there is a moderate positive relationship

between fashion and consumer behavior.

Keywords: Fashion, behavior, association.
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1.1 Realidad Problematica

Dirigirse a un centro comercial o tienda para comprar una prenda determinada, o lo
que muchas personas denominad, ir de compras, se ha convertido en una actividad muy
importante, que no solo consta de adquirir un articulo que se desee, sino de formar nuevas
amistades, horas de ocio visitando tantos centros comerciales y tiendas como es posible.
Diversos aspectos se relacionan con él tema de compra de los consumidores, a ellos
podemos ver la preferencia y necesidad, el interés que despierta una determinada prenda,
automaticamente activa la necesidad de comprarla, es asi que se ha ido determinando que el
valor que tienen los consumidores posee una alta influencia al momento de ir a comprar,
dentro de eso se ha podido apreciar que van desde género, edad y establecimiento.

A nivel internacional, la moda ha ido tomando relevancia, donde los interesados
trabajan constantemente acerca de las posibles tendencias que se puedan manifestar,
ademas la evolucion, asi como la forma de distribucion en el campo comercial.

A parte de eso también se estd enfocado en la preferencia de los consumidores, es
asi que las grandes tiendas consolidadas como Zara determinan los futuros nimeros de la
distribucion y del consumo, para estar siempre a la vanguardia, cada temporada dicha
empresa presenta al publico nuevas colecciones para el publico, quienes quedan fascinados
con todas las novedades de disefio, dando a entender que se estd colocando productos de
ultima, por lo que los clientes adquieren a gran cantidad todo lo que se permiten comprar.

Zara, teniendo varios centros de ventas dispersados por todo el mundo asegura una
nueva tendencia que las empresas mas pequefias seguiran, pero con un tiempo tardio,
siendo asi el ciclo de moda, donde el tiempo juega un papel importante dentro de esta
dimension.

El entorno ha empujado a Zara y demas empresas de ropa a tratar el tema con
mayor profundidad, realizar un analisis de la situacion y de la demografia, para proyectar lo
que el mercado desea; una vez se da eso, se vera que empresa darad el primer paso. Los
clientes de Zara estan en constante comunicacion mediante diversos medios, el mas comun
es el Facebook; ademas de ser muy efectivo, es muy usado por la poblacion.

La revista Gestion (2018) indica “Los sastres rapidos de Galicia ya no parecen tan

rapidos. Inditex, el grupo textil mas grande del mundo y propietario d la cadena Zara, tiene
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que competir con rivales mas jovenes que venden solo online como oohoo.com y
Missguided” (m.1).

Con el paso del tiempo los equipos, ideas y tendencias pasan a un estado de
obsolescencia, por lo que se requiere renovar y/o mejorar. Es cuando el tema del internet
siempre actualizado entra en accién

La compafiia busca alternativas con firmas de tecnologias para desarrollar sus
productos, ademas buscando el tema del talento en entidades emergentes, las cuales
representarian una oportunidad potencial. Respecto a la tienda, la necesidad de buscar
desarrollo de nuevas prendas no es muy constante.

El comportamiento que cada cliente asume, se basa en suscribirse a la tienda tras
hacer una compra, en tal sentido estaran atentos a cualquiera notificacion que Zara haga, los
nuevos modelos, las tendencias que puedan presentarse, por otro lado las tiendas pequefias
suelen seguir los pasos a las grandes, es ahi donde también se gesta las nuevas modas, la
produccion en masa de prendas muy demandadas, hasta que se agote o simplemente surja
otra novedosa prenda de vestir. Dicho esto, la tienda de gamarra trata de mantenerse al dia
con las novedades de prendas en la vitrina, no obstante hay ocasiones en que la
competencia le saca ventaja.

A nivel nacional sobresale la venta de prendas de acuerdo a las nuevas tendencias,
una pueden ser por desfiles realizados en las afueras de los centros de venta, otros por las
diversas marcas que incursionan en el mercado peruano, asi como la apertura de nuevos
centros de ventas que traen lo Gltimo en productos textiles.

En las Gltimas décadas la economia se ha ido fortaleciendo poco a poco en el
campo de la demanda y oferta, dentro de ello lo que sobresale las marcas emergentes, que
gracias a su demanda se ha generado alrededor de 6 millones de ddlares en ventas anuales.
Los clientes estan pendientes de todos estos acontecimientos, la necesidad de lucir nuevas
prendas para eventos determinados, a pesar de que el pais este avanzando en torno a tema
de la moda, aun le falta para alcanzar a los paises lideres, Argentina y Brasil.

La moda en el Perl ha ido madurando, ya que los centros locales establecen sus
marcas y el acceso a ellas es factible. La tienda se informa levemente sobre ello, la moda

estd un poco descuidada en ese punto.
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Los cliente que se encuentran tanto, en territorio nacional, como aquellos que estan
en el extranjero, se mantienen informados, por la web o revistas, los que marcan las nuevas
tendencias son marcas posicionadas o aquellas que tomen la iniciativa de crear una nueva
prenda o combinacion segun sea el caso, la demanda actia de acuerdo a eso, por un lado
estan aquellos que desean adquirir un producto novedoso el primer dia de salida, sea por
razones personales u otros, mientras que por otro lado estan los que esperan un breve
tiempo para adquirirlo, respecto a esto Ultimo mencionado, generalmente sucede por el
tema del descenso del precio.

A nivel local, la situacién toma rumbo hasta el corazon de gamarra, lugar donde la
moda estd muy activa debido a la fuerte demanda que existe. El tema de la seleccion con su
clasificacion al mundial ha generado una tendencia entre los duefios de las tiendas,
haciendo que la produccién de camisetas, polos y otras prendas se incrementen de forma
masiva.

La revista Gestion (2018) indica “La clasificacion de Peru al mundial de futbol de
Rusia, [...] ha sido aprovechado por los comerciantes en Gamarra. Y es que, se prevé
vender méas de S/. 2,000 millones en prendas con motivos peruanos” (m.1).

Ante tal situacién, los comerciantes del lugar han tomado las medidas necesarias
para hacer frente ante la oportunidad de venta, las ventas se proyectan masivamente.

Por otro lado se ha podido apreciar las infinidades de disefios que los encargados del
marketing de las tiendas han propuesto, sumado a eso estan las alianzas entre tiendas, para
alcanzar un mismo objetivo y tener una buena campafa de ventas durante este periodo,
periodo donde prima el auge de la seleccién peruana. La seguridad que actualmente brinda,
asi como los precios accesibles para sus clientes.

El comportamiento en este ambito es mas agresivo, se genera una venta masiva a
por menor y mayor, aparte de ello las tiendas buscan recuperar la inversion en el mes de
julio.

Con los resultados y la campafia que se desarrollo, generd en los clientes la
necesidad de preguntar y buscar de manera decidida polos, camisetas incluso ropa para
bebes con el color rojiblanco caracteristico del seleccionado peruano, inclusive algunos

buscaban el nimero nueve plasmado en la espalda de la prenda, las ventas se
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incrementaron, cada tienda se prepard y estuvo en la capacidad de tener la suficiente
cantidad de productos para una demanda muy significativa.

En tal motivo es establece como fin, hacer un estudio acerca de la moda vy el
comportamiento del consumidor dentro de una tienda en el emporio comercial de Gamarra.
Ademas de que la tienda no presta mucha atencion a las tendencias que surgen, lo cual
puede resultar en el desaprovechamiento de oportunidades potenciales de venta. Asi mismo
la imagen y participacion estan vulnerables a decaer.

1.2 Trabajos previos

1.2.1 Nacionales

Jests (2016), en sus tesis tituladas, “Efecto de la moda en la decision de
compra de ropa por los jovenes de ciudad de Trujillo 2016”, previo a la obtencién
titulo profesional de licenciada de administracion en la Universidad Cesar Vallejo de
Trujillo, el cual tuvo como objetivo de determinar el efecto de la moda en la decision
de compra de ropa de los jovenes, el tipo de investigacion fue descriptiva por la
adquisicion de datos de la realidad sin ser modificados, el disefio fue no experimental,
por no manipular las variables sino solo se fueron observados, asi mismo fue
transversal correlacional, por la descripcion de ambas variable en un determinado
tiempo, en sus variables figuraban la moda como independiente y la decision de
compra como dependiente, dentro de la primera se pudo apreciar las dimensiones
percepcion y psicografia, mientras que en la segunda, trabajé con factores culturales,
sociales, personales, y psicoldgicos. Respecto al grado de confiabilidad del instrumento
que uso la autora, el alfa de Cronbach tuvo un resultado del 0.74 con un nimero de 46
elementos, aplicados a una muestra de 213 personas de 48300, lo que significa que el
grado confiabilidad es aceptable. En lo que respecta sus conclusiones, la autora indicd
gue mediante el Tau-c = 0.13, concluyd que existié un efecto de nivel medio entre sus
variables (moda y decision de compra), siendo positivo porque los jovenes que viven
en Trujillo poseen un mayor interés en la moda, esta favorece la decision de compra.

Aporte:

16



El trabajo mencionado tuvo un aporte porque manejé de las dos variables de la

investigacion, con un instrumento confiable, ya que el alfa de cronbach fue de .70.

Quispe e Hinojosa (2016) en su investigacion “Comportamiento de compra de
los consumidores del centro comercial real Plaza de la ciudad de Cusco — 2016,
trabajo para optar el titulo de Licenciado, de la Universidad Peruana Austral del Cusco,
tuvo como objetivo general, describir el comportamiento de compra de los
consumidores del Centro Comercial Real Plaza de la ciudad del Cusco al afio 2016. El
tipo de investigacion fue descriptiva, con un enfoque cuantitativo, usaron encuestas
como técnica de recoleccion de datos, el andlisis de fiabilidad result6 de 0.829. en sus
resultados, el 43.85 de encuestados son influenciados por factores sociales, el 22.9%
por factores personales, el 17.7% por factores culturales y el 15.6% por factores
psicoldgicos. Las conclusiones de los autores fueron los factores sociales y culturales
influyen en el comportamiento del consumidor, entre ellos se observé estilos de vida,
clase social, estado civil y edad.
Aporte:
La tesis trabajo bajo un enfoque cuantitativo con un disefio descriptivo, similar a la

presente investigacion.

Castafieda y Robles (2016), Titulada “Andlisis del comportamiento del
consumidor actual para mejorar la oferta de servicios de un instituto de disefio de
modas, durante el segundo semestre del aiio 2016”, pertenecientes a la carrera de
administracion y marketing la Universidad privada del Norte Trujillo, el cual tuvo el
objetivo general de identificar qué caracteristicas del comportamiento del consumidor
actual contribuiran a la mejora de oferta de servicios del instituto de disefio de Modas
Isa Torres en la ciudad de Trujillo. El disefio fue no experimental, ya que buscé
analizar de la situacion para buscar resultados, ademas fue de caracter transversal por
el uso de herramientas cualitativas de investigacion, se dividié en dos variables, siendo
el comportamiento del consumidor la independiente, y la oferta de servicios la
dependiente, Se aplicd un muestreo no probabilistico por juicio, teniendo en cuenta en

estudiantes que al menos tuvieron 5 meses de participacion en la entidad educativa, el
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numero de entrevistados llegd a los 15. En los resultados se pudo ver que la mayor
parte de consumidores eran femeninos, quienes en gran parte buscan tener un propio
negocio dentro del rubro.

Aporte:

Este trabajo dio un aporte importante porqué usé herramientas cualitativas para la

investigacion.

Soria, Dante, Bellido y Fernando (2017) en su tesis titulada “Indentificacion de
factores que inciden en la compra de ropa fast fashion en millennials: aplicacion de
modelo de Bae, Pyun y Lee a través de andlisis factorial.” Tesis de grado de la
universidad Pontifica Catdlica del Perd. Tuvieron un enfoque mixto, tomando en
cuenta herramientas cualitativas y cuantitativas, siendo el segundo el que predomino.
Respecto a su metodologia aplicaron el modelo de Bae, Pyun y Lee, el cual esta
formado por nueve elementos, entre ellos figuran la calidad, marca y moda; dicho
modelo us6 la escala de Likert que buscé comprobar 9 hipdtesis, asi mismo se
analizaron los resultados por medio de analisis factorial, el cual permite identificar el
nivel de correlacion a través de rotaciones de las variables.

Aporte:
La investigacion se enfocé en el desarrollo de la segunda variable bajo un modelo con

9 aspectos.

1.2.2 Internacionales

Pardo (2014) en su trabajo “Gestion del disefio de Moda a traves de los valores
del consumidor: Co.disefiando en la Didactica de la Moda”, tesis doctoral en la
gestion de proyectos industriales de la UPV de Valencia — Esparia, tuvo como objetivo
de conocer las ultimas necesidades de los consumidores asi como los paradigmas que
presenta la actualidad, para brindar nuevas herramientas en el tema de disefio de moda,
con caracter mixta la metodologia usada por el autor fue diversificada, tanto el método
cuantitativo (exploratorio y explicativo) como la cualitativa (explorar y describe)
buscando correlacion de sus dimensiones. Respecto a la fiabilidad, el autor calculé la

consistencia interna por medio del Alpha de Cronbach 0.07, por otro lado se hizo uso
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de la correlacion Spearman entre los factores externos e internos, donde la relacion de
calidad con emocion tuvo un 0.33, la autorrealizacion con la emocion obtuvo un 0.36,
la diversion de la vida con la emocion obtuvo un 0.44. Ademaés que se demostré que
los valores como emocion y el placer son priorizadas de forma diferente, tanto para
consumidores — estudiantes, siendo para este ultimo grupo, el placer y disfrute lo mas
valorado.

Aporte:

El trabajo brind6 un aporte significativo al estudio, debido que se enfoco en el estudio

de la moda y los valores del consumidor con el uso de la escala LOV.

El trabajo de Cisma (2015) titulada “Estudio sobre el comportamiento del
consumidor de moda sostenible”, trabajo de fin de grado en Marketing e Investigacion
de Mercados de la Universidad de Sevilla - Espafia, el cual tuvo como objetivo de
realizar un estudio de los factores que influyen en el comportamiento de compra de
moda sostenible, bajo un cuestionario digital que Google ofrece, los individuos
participantes fueron de entre 18 y 35 afios con un muestreo no probabilistico por redes.
El acercamiento que la autora realiz6 fue de hacer un acercamiento al concepto que
posee la poblacion juvenil de la moda sostenible. Gran parte de las preguntas fueron
medidas con las escala de Likert de cinco puntos. En lo que resultados se trata, el 70%
de compradores de moda sostenible fueron mujeres, el principal factor que determina
la compra fue el precio, junto con la calidad y disefio, por otro lado las compras
contintan realizandose en tiendas, a pesar de que las ventas online han estado tomando
importancia, adicionalmente el 5.3% de personas que fueron encuestadas afirmaron
adquirir ropa de segunda en ciertas ocasiones.

Aporte:
El trabajo aport6 a la investigacion porque determind la compra de moda bajo tres
aspectos de comportamientos del consumidor con un instrumento establecido con la

escala de Likert.

La tesis de Piedrahita, Ceballos y Bejarano (2012) titulada “La moda y el

comportamiento adolescente urbano en centros comerciales de Medellin”, trabajo de
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Maestria de la Universidad de EAFIT Medellin, Colombia, tuvo un método etnografico
para profundizar el estudio de los momentos del uso de los productos, dicho método se
baso en observaciones y entrevistas a jovenes de 5 diferentes estratos socioecondémico.
Se complemento la investigacion exploratoria haciendo entrevistas a los miembros de
las tiendas. Las conclusiones a la que llegaron fue que el comportamiento adolescente
se manifiesta dentro de los centros comerciales, asistiendo siempre en grupos, los
cuales demuestras comportamientos segun el nimero de miembros, los mas numerosos
son mas evidentes mientras los de menor nimero son mas sutiles. Por otro lado los
colores son considerados como caracteristica importante en la imagen, finalmente
comprobaron que los adolescentes buscan informacion en las vitrinas de las tiendas, las
cuales se consideraron como un aspecto estratégico.
Aporte:
El trabajo tuvo un gran aporte por el enfoque a una poblacion juvenil dentro de un
centro comercial. .

Manzano (2010) desarrollé “Anélisis del comportamiento de compra del

2

consumidor mexicano ante los productos de comercio justo”, tesis para obtener el
grado de Maestria en ciencias Administrativas de Negocios, en el instituto politécnico
nacional, investigacion que tuvo un alcance descriptivo, con un disefio no experimental
transaccional descriptivo, la muestra estuvo conformada por 468 sujetos, obtenida por
un muestreo por conveniencia, el alfa de Cronbach que obtuvieron fue de .70, usaron la
técnica de andlisis de varianza. Se encontré que no existes diferencia significativa de
los consumidores de cada fase ademés que hubo una diferencia entre la fase de
comportamiento con el comportamiento comprometido. Las conclusiones expuestas
por los autores fueron que no hay un género que predomina respecto al
comportamiento étnico, por otro lado no hubo gran diferencia entre las personas de las
diferentes etapas del modelo Sampedro respecto al interés ecoldgico y social.

Aporte:

El aporte fue del estudio enfocado y destacando las diferencias de género, ecologico y

social.
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Canchala (2014) en su tesis titulada “Analisis de los factores que inciden en la
decision de compra de los jovenes de la ciudad de Tucén, frente al mercado oferente
de ropa casual de Iliapes”, tesis para la obtencion del titulo de ingenieria en
Administracion de Empresas y Marketing de la Universidad Politécnica estatal de
Carchi, Tulcan — Ecduador. Desarrollo la investigacion bajo el objetivo de los factores
que tienen que ver en la decision de compra de los jovenes en dicho pais, la muestra
obtenida se basé en la estratificacion por edades de 18 a 24 afios, siendo de 362. El
método usado fue deductivo. Los resultados encontrados fueron que los jovenes no son
afectados en gran parte por la influencia externa, no obstante consideran mejor
contemplar opiniones familiares, por otro lado los aspectos decorativos, libertad y
promociones fueron considerados importantes elementos al momento de la compra.
Aporte:

El aporte fue la profundizacion del comportamiento del consumidor estratificado por

edades.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Definiciones de Moda

Del Olmo y Fondevilla (2014) refirieron que hay dos tendencias para poder llegar a
conceptualizar el tema de la moda; en primer lugar se puede hacer referencia a ella
como un fenémeno cultural y otro como sector industrial. Ambos conceptos estan en la
capacidad de complementarse, siendo asi que coexisten, puesto que la moda da una

respuesta a las necesidades de vestimenta y comunicacion de la persona.

Las tendencias son parametros relacionadas con la conducta que se repiten en
un tiempo especifico, por cada estacion se dan a conocer las nuevas tendencias; ahora
relacionandolos a la ropa, se suele anticipar para que exista un equilibrio entre la oferta

y demanda.

La moda es una tendencia que las personas adoptamos por un periodo

determinado, en ello nosotros mostramos todos tratamos de comunicarnos, ademas
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viene a ser el momento donde cada uno comparte los gustos por las cosas,

manifestamos la los estilos de vida, todo dentro de un grupo social.

Para Saulquin (2011) la moda se altera conforme pasa el tiempo, puede
dividirse por periodos segln sea el lugar y las tendencias. Los acontecimientos que
pueden darse, también se relacionan; entre ellos son los politicos, los econdmicos y los

culturales.

En otro punto esta la manera de vestir de las personas de altos y bajos recursos,
asi mismo entra en juego las condiciones geograficas, por otro lado estan las
organizaciones sociales. Volviendo al tema de vestimenta, cada clase refleja las

diferencias en base a la calidad de las prendas.

1.3.2 Dimensiones de la Moda

Del Olmo y Fondevilla (2014) sostienen que hay dos caminos por el cual se
puede mencionar a la moda, en tal sentido, las dimensiones que se va a trabajar van a
ser, fendbmeno cultural y sector industrial. Puesto que ambos conceptos pueden

complementarse, se puede partir de ellas para realizar el estudio.

Dimensién 1Fenémeno Cultural

El vestir ya viene a ser una necesidad para las personas, en ahi donde entra a
tallar la moda, brindando ese elemento tangible que es el producto para cumplir con las
necesidades del cliente. ElI ser humano camina dentro de diversas relaciones
interconectadas entre otros, los encuentros sociales que se dan fortalecen dichas
relaciones, asi también ellos buscan una proyeccion de una imagen propia, poseer un

estilo que se diferencie, formando asi estereotipos entre todos aquellos que lo rodean.

Ambos autores mencionaron que los compradores de moda se sienten
identificados con el producto que adquieren, dentro de las sociedades el vestir con su

respectivo complemento juegan un papel importante.
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Cada uno maneja un yo mas modernizado, que va tomando conciencia poco a
poco, las personas tienden a sentir orgullo de como visten, aun cuando esto sea de

manera temporal.

La moda va teniendo cambios, antes el tema de la costura era la que
determinaba la estética de las prendas, ademas las clases medias y bajas seguian de

cerca los pasos a la clase alta en lo que vestimenta se trataba.

Dimension 2 Sector industrial

Para profundizar el tema de la moda como un proceso productivo, se establece
los elementos correspondientes; partiendo de los talleres donde se realizaban los
disefios de las prendas de vestir, pasando por los propios disefiadores encargados de
determinar como y que van en los atuendos, llegando a las firmas donde se gestan las
ideas, los encargados de la costura que se encargaban de darle forma a los disefios
previos, las enormes factorias donde se producian las piezas de forma constante y
equitativa, después por las personas encargadas de modelar las con los productos junto
con los registradores (Fotografos), de ahi pasa a las zonas de interés publico hasta las

tiendas donde finalmente el consumidor adquiere el producto.

Respecto a lo mencionado, cada elemento viene a ser los actores de la

denominada moda, es lo que se refiere a estudio de la moda.

Esta estd relacionado al tiempo, las industrias dedicadas a la vestimenta
desarrollan nuevos productos para clientes que estén dispuestos a la renovacion de sus
atuendos, a ello viene la idea de que un producto pasa de estar de moda por un breve
periodo, hasta que una nueva surja, es entonces cuando la obsolescencia se hace

presente.
Martinez, G. (2017) define el concepto de moda

Dimensién 1 Moda de alta costura
Se trata del disefio exclusivo para clientes de altos ingresos, para lo cual se
establece una produccion bajo supervision de los modistas, los clientes solo pueden

escoger los modelos dentro de las instalaciones.
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Los clientes podian escoger prendas exclusivas, hechas con materiales de buena
calidad y con buen precio. Las elaboraciones era realizadas para cada cliente, por lo
que la comercializacion que se llevaba a cabo no era muy fluida, el proceso de
elaboracion tiende a ser mas larga y extensa, por lo minucioso y personalizado

representa.

Dimension 2 Moda listo para usar

Su origen fue para dar paso a un época de moda mas accesible e informal, pero
manteniendo la calidad. Se empieza a tomar en cuenta el acceso a la moda para todas
las clases sociales, es decir pasa de los desfiles y otros eventos privados a estar en las
calles.

La moda lista para usar continla siendo de caracter de lujo, pero diferencia de
la moda de alta costura, aun cuando tenga productos de alto precio con disefios de gran
calibre, se centra a una produccion en serie que ofrece lineas accesibles y colecciones

diversas.

Dimension 3 Moda rapida

La moda y la confeccion han sufrido cambios importantes, la tecnologia ha
permitido que el paso de la prenda hasta llegar a manos del cliente se acorte. La moda
rapida se basa en una vida Util de la prenda muy corta, principalmente por su
produccidn en masa.

Los aspectos que han permitido el éxito de la moda rapida, reside en la
imitacion, la cual genera disefios a partir de marcas posicionadas con un costo bajo. La
rapidez de circulacion de cada prenda en un tiempo establecido también es otro
aspecto. Adicionalmente estan la adaptacion del pensamiento del cliente, dado en un
momento especifico ya que incurre en la demanda.

Otros aspectos son la flexibilidad de los procesos de produccion, la
diversificacion de las ofertas para cada un mercado de acuerdo al estatus social,
ubicacion de las tiendas que determinan los puntos de venta estratégica, por Gltimo el
estilo del consumo, que va relacionado con productos que van a ser repuestos por

temporada.
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Para Saulquin (2011) la moda se puede plantearse o entenderse en tres etapas

Dimension 1 Permanencia

La permanencia de la moda puede ser estable durante algunos afios, esto
depende del desarrollo cultural en el lugar, las comparaciones de las modas de dos
paises son vulnerables al desarrollo de una mientras que la otra tiende a perderse.

Los detalles que resaltan pueden transmitirse con mayor precision y sin

cambios, permitiendo asi la permanencia y estabilidad de una determinada moda.

Dimension 2 Ideal Social

Una vez mas el desarrollo social influye en la moda, si bien una organizacion
de sociedad es positiva, una moda puede desarrollarse con plenitud. Sin embargo los
conflictos la empobrecen.

Adicionalmente las afirmaciones personales se daban por la forma de ser de
cada persona, la interrelacion entre grupos familiares fortalecia y en ocasiones

representaban algin impedimento para un desarrollo social con libertad.

Dimensién 3 Sociedad Mercantil

La moda se infravalorada, se centraba solo adquisicion segun el estatus social,
aquellos de clase media podian comprar vestimenta adecuada, y los de clase alta no
tenian mucha exigencia alguna. No se tomaba en cuenta algin cambio en las

tendencias, por lo que existia un enfoque en la calidad de las prendas.

1.3.3 Indicadores de la Moda

De la teoria extraida de los autores Del Olmo y Fondevilla se establece como
indicadores de la primera dimension fendmeno cultural, las interrelaciones, proyeccién
de imagen propia y tener estilo. Para la segunda dimension Sector industrial se
determina los indicadores, el nacimiento de ideas, generacion de modelos, y establecer

disefios.
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Tomando lo mencionado por Saulquin, se define los indicadores para la
dimension Permanencia, los cuales son: precision y estabilidad. Para Idea Social,
interrelacion y libertad. Y para Sociedad mercantil, adquisicion, calidad y exigencia.

De la teoria de Martinez (2017) se define los indicadores para la dimension
moda de alta costura, los cuales son minucioso y personalizado. Para moda lista para
usar accesibilidad y colecciones, por Ultimo para moda rapida se define flexibilidad,

localizacion y diversificacion.

1.3.4 Mediciones de la Moda

La medicion de la variable se bas6 en las dimensiones obtenidas de la teoria del
libro de Del Olmo y Fondevilla (2014), para cual sirve para el desarrollo y la

aplicacion del cuestionario.

1.3.6 Definiciones del comportamiento del cliente

Segun Kotler y Armstrong (2012), el comportamiento de los consumidores se
trata de todas las decisiones que estos toman al momento de darse la compra, una gran
parte de las empresas realizan investigaciones acerca de las decisiones posibles que los

consumidores puedan tomar.

El punto de vista que manejan los autores, es que la forma de adquisicion de los
consumidores, que varian por la edad, estatus social, estudios y gustos. La manera de
interconexion entre ellos con su entorno, posteriormente para dar por resultado la

eleccion asi como la decision de compra.

Para Cabrerizo (2014) el comportamiento del cliente o consumidor viene a ser
el grupo de actividades que una persona realiza desde el momento que surge una
determinada necesidad hasta llegar al punto de efectuarse la compra. Por lo que
Realizar un andlisis acerca del comportamiento de los consumidores conlleva a
establecer una serie de preguntas, tales como quién, como, que, cuando, donde y

cuanto es lo que se quiere comprar.
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Dentro de las decisiones de consumo, se aprecia que existen ciertas conductas
externas y/o internas, un primer alcance es establecer que es lo que se va comprar, su
respectiva respuesta da a conocer todos los productos que son mayormente vendidos,

ademas permite conocer las cualidades que un consumidor busca en un producto.

Dentro de ver ¢quién compra?, se tiene en cuenta el proceso de compra, donde
se aprecia diversos roles en la que podemos ser participes; Iniciando por el prescriptor,
persona que va a comprar un determinado producto para cubrir una necesidad, en
segundo lugar el influyente, encargado de jugar un rol importante en la decision de

compra del cliente, a quien le brinda la informacidn y asesoria necesaria

En tercer lugar el decisor, tal como su denominacion lo indica, es la persona
que toma la decision de efectuar la compra, en cuarto lugar el comprador, encargado de
hacer la transaccion, en quinto el usuario, encargado de darle uso al producto,
finalmente el pagador, quien se encarga de realizar de terminar todo el proceso de

compra.

Martinez, G. (2017) sostiene que el comportamiento del consumidor traspasa
limites mas alld de los conocimientos de aquellas necesidades de la persona. Es
relevante considerar la influencia del individuo a la sociedad como a si mismo, en tal

aspecto todo el mercado relacionado a la moda se torna muy complejo.

El consumo de Moda guarda vinculo con variables especificas como el precio
de los productos o términos monetarios, por otro lado el consumidor investiga un
beneficio que engloba a calidad y precio, por tanto un consumidor de esta en el afan de

comprar productos que se encuentran en promocién u ofertas.

La autora menciona que hay mucha probabilidad que los consumidores tengan
dicho comportamiento, a pesar de ello existe el factor psicoldgico. Lo cual establece
que al momento de comprar un determinado producto en oferta, teniendo en cuenta que
dicho producto es de una temporada pasada, el consumidor piensa que esta adquiriendo

un producto de calidad a bajo precio.
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En otro punto menciona que la variable precio es el principal factor que
influyen en el consumo de Moda, Martinez, G. (2017) sostuvo que la teoria
psicoanalitica de consumo de moda toma como referencia a la teoria de Sigmund
Freud.

La teoria mencionada se trata de que le consumidor deja de ser un ser racional,
pasando a actuar en base al factor precio, todas sus necesidades se involucran

generalmente con temas econémicos.

Grande y Rivas (2015) refirieron que un mercado muy atractivo por el comportamiento
de los individuos, que poseen expectativas, pensando en un futuro, cosas que comprar
de acuerdo a sus necesidades adoptando tendencias para que las empresas puedan

ofertar sus productos.

El comportamiento gira en torno a las necesidades de las personas, sus
expectativas, sus visiones, todo eso se vera reflejado en las tendencias que surgen, asi

mismo al contemplar nuevos productos que puedan satisfacer sus necesidades.

Ademés el autor menciona que par comprender el comportamiento del
consumidor son importantes para entender todas las actividades del marketing, de la
cual parte cualquier decision en al ambito comercial, de igual forma se es capaz de

plantear hipotesis.

En cada una de las decisiones comerciales que las empresas tomen, siempre se
hace mediante la apreciacion sobre la persona que realiza las compras. Al momento de
tratar de conocer al individuo, la situacién se puede volver un poco dificil, puesto que
elaborar estrategias y formas para poder satisfacer las necesidades del comprador es

necesario tener conocimientos diversos, no solo de uno sino de muchos individuos.

Para Berenguer, Gomez, Molla y Quintanilla (2014) el comportamiento del
consumidor viene a ser un proceso que engloban actividades ordenadas y equivalentes

al acto de compra, las personas son los protagonistas dentro de ello.

Por otro lado, los autores también determinan al comportamiento como conducta

basada en la motivacion, donde los estimulos pueden originarse de diferentes medios,
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situaciones o personales. Las necesidades e impulsos también entran a tallar en el

punto.

Respecto a la condicién psicoldgica del consumidor, los autores mencionar que
al momento de desarrollar los comportamientos de compra, ellos ponen en ejecucion
sus sistemas psicoldgicos. Cada variable se manifiesta de acuerdo al estado de animo

de la persona asi como a la situacién en la que se encuentra.

1.3.7 Dimensiones del comportamiento del cliente

Considerando lo que establecieron Kotler y Armstrong (2012) se identifica las

siguientes dimensiones de estudio para la variable comportamiento del consumidor.

Dimensién 1 Estimulo de marketing y de otro tipo

Dentro de estos estimulos, encontramos las cuatro P, Producto, precio, precio
de venta y promocion. Que determina lo que se vende, ya sea producto o servicio,
seguidamente los costos incurridos con la cantidad monetaria para su respectiva

retribucion, ademas de la concientizacion asi como la publicidad que se invertiria.

Dimensién 2 Caja negra del comprador
Para los autores establecieron que la caja negra se trata de todas las
caracteristicas del consumidor y su proceso de decisidn respecto a las compras que

realizan.

Dimension 3 Respuestas del comprador

Viene a ser el conjunto de respuestas que el consumidor tiene, las cuales
pueden ser observables. Dentro de ellas figura la seleccién del producto, de la marca y
del distribuidor, asi mismo los momentos cuando se da la compra junto con la cantidad

monetaria de la misma.

Por otro lado con el autor Cabrerizo (2014) se pudo ver dos variables que van a

condicionar el consumo, las externas e internas.
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Dimensién 1 Externas

Nivel socioeconomico: La economia del pais, variable que se relaciona

directamente con la capacidad de adquisicion de las personas.

Entorno tecnolégico: Involucra todos los avances tecnoldgicos, sus procesos y

su evolucidn, influyendo en las futuras relacionas comerciales.

Ambito cultural: Son todas las normas y costumbres de la sociedad, aquello que
cada persona comparte y se determina de forma condicional.

Entorno natural: Medio ambiente, un factor que determina el consumo, ya que

se enlaza con el tema de productos basicos hasta el transporte.

Clase social: Indica el nivel de consumo de la persona, puede sobrepasar en

ocasiones dicho nivel, cada uno forma parte de un grupo social determinado.

Grupo de preferencia: Grupo con el que cada persona se siente identificado,

esto se basa en generalmente en los estilos de vida.

Familia: Siendo la base de sociedad, se considera influyente en todo el

momento de la vida de una persona.

Influencias personales: Consta de personas con conocimientos en temas

especificos que pueden influenciar en la compra o el consumo de otros.
Dimensién 2 Internas

Precepcion: Se entiende como el proceso de seleccionar, organizar e interpretar toda

informacion adquirida.

Motivacién: Son los factores que empujan a la persona a realizar o actuar de una forma
determinada respecto a sus decisiones, los mas conocidos se han denominado
MICASO, por sus iniciales: Moda re refiere a Renovacion y novedad, Interés esta
relacionada con valoracion de la economia y el producto, la comodidad trata dl

bienestar en sus vidas.
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Afecto consta de Simpatia por una marca, la seguridad en la busqueda de la
garantia. Orgullo, sentido de vanidad o gustos, actitud en la predisposicion positiva o
negativa ante los productos o servicios, comportamiento con la relacion de una persona
con la sociedad, forma de funcionar de cada individuo dentro de un grupo establecido,
experiencia en el aprendizaje adquirido a lo largo de la vida, que pueden cambiar las
actitudes y por ultimo el estilo de Vida se refiere a grupo de las ideas o creencias de un
grupo, el cual se diferencias de las demas.

Seguidamente Martinez, G. (2017) establece cinco dimensiones acerca del
comportamiento del consumidor, las cuales son las siguientes; la Cultura, la necesidad,

Motivacién, Precepcion y Experiencia.

Dimensién 1 Cultura

Viene ser la forma de vida de un grupo de personas, un individuo debe seguir

los parametros culturales para asi poder formar parte de un grupo.

La cultura influye en el desarrollo de la sociedad, mediante la gestién del
cambio se puede generar un cambio, toméandola como eje principal. Las normas que
derivan de ella son las que definen a todo consumidor en su decisién y preferencia de

compra de un bien determinado.

Por otro lado Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacidn, la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 2017) La cultura hace de los pueblos un
lugar interesante, en la historia hemos podido apreciar que la cultura prima el
desarrollo social, sin esta las ciudades no tendrias una vida armoniosa y solo serian
edificaciones propensas al deterioro. (Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacién, la Ciencia y la Cultura [UNESCOQO], 2017).

Dimensién 2 Necesidad

La necesidad es la busqueda de sentirse bien con lo que vamos a realizar, puede
ir mas alla de sentirse comodo, desear adquirir productos de marcas de prestigio se

dirigen al gusto personal, o cubrir alguna carencia fisica. Los diversos tipos de
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necesidad que los consumidores anhelan satisfacer conllevan a la adquisicion de una

determinada marca.

Se basa en el impulso de todo individuo a realizar una determinada accion,
considerando cudl de ellas es mas importante sobre las demas, en efecto la persona
concentra fuerzas para satisfacer dicha necesidad en primer lugar. La motivacion se
compuesta por una diversidad de necesidades de diferentes caracteristicas, que abarcan
desde temas fisioldgicas hasta las sociales. Las compras o adquisiciones que las
personas hacen diariamente, tienden a ser de caracter objetivo, de igual forma,

subjetivo. Esta Gltima va ligada a confianza de una marca de un producto.

Dimensién 3 Motivacién

La motivacién varia depende de las situaciones que se encuentre el individuo,
en caso de un comprador, se puede apreciar que la situacion de necesidad puede
superar a la de deseo, donde la que determina la decision o preferencia es la que posee

mayor relevancia.

Respecto a lo mencionado Rovira (2017) indico: “[...] en el caso de tener que
desarrollar planes de fidelizacion: los consumidores serian entonces fieles a nuestra
propuesta en funcion del motivo que les lleve a comprar y no en relacién a todas y cada

una de las compras [...]” (p.203).

Cada una de las personas tiene diferentes necesidades y motivaciones, a las

cuales se adaptan mentalmente para poder darle solucién mediante la satisfaccion.

Adicionalmente Rovira (2017): “[...] la misma persona puede manifestar
comportamientos diferentes en situaciones similares si la motivacion finalista es
diferente” (p.203)

Cada individuo actua de acuerdo a su entorno y establece caracteristicas

predeterminadas para cada ambiente en la que se encuentra.
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Dimension 4 Percepcion

Es el mecanismo mental por el cual el cliente recibe cualquier informacion
externa, para después procesarla de acuerdo a su conveniencia. La percepcion de un
producto se gesta a partir de una experiencia previa del consumidor. En base a lo
mencionado, la precepcidn es un proceso de la mente, que pasa por la seleccion de los
diversos estimulos que se presenten, seguido esta la organizacion de dichos estimulos,

y finaliza con la debida interpretacion que cada persona.

Consta de la opinion que las personas elaboran acerca de un bien en especifico,
los jovenes son vulnerables a cambiar de percepciones de manera repentina, debido
que se trata de una fuente subjetiva, en el caso de adquirir un producto en si, cada
consumidor puede o no tener la misma necesidad, pero la preferencia por distintas
marcas es la linea que diferencia, por la percepcién que cada consumidor tiene acerca

de las marcas.

Las percepciones varian segin el entorno del consumidor, dentro de ellos
podemos apreciar los comentarios de amigos o familiares, en base a dichos
comentarios, el individuo percibe de manera basica como es el producto y como puede

satisfacer la necesidad que tiene, por otro lado el marketing que las empresas usan.

En otra instancia Juarez et al. (2016) mencionaron al respecto: “El consumo
esta unido a la percepcién subjetiva de un determinado estilo de vida que se uno a los

valores que transmiten las marcas” (p.81)

La marca establece los pardmetros de compra para los consumidores, es el
enganche que refleja un valor y experiencia, que va desarrollandose con el paso del
tiempo. Al momento de interactuar con terceros, la informacion pasa de consumidor en
consumidor, generandose asi una serie de percepciones acerca del productos que el
primero menciono, el resto pensara o incluso tomaran la decision de adquirirlo, sin
necesidad presenciarlo, sino tan solo por haberlo escuchado; cobrando mayor relevante

en cuanto a marca se trate.
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Dimension 5 La experiencia

Las experiencias que las tiendas ofrecen estan ligadas a las caracteristicas de
sus productos, a parte del trato que reciban. La experiencia toma importancia y esta
trabajando de la mano con la calidad asi como el beneficio de producto en si, los
nuevos consumidores son sensibles a las caracteristicas mencionados, a partir de ello

las empresas elaboran formas de atencion que ofrezcan momentos a los clientes.

Las necesidades han ido cambiando, eso se ve reflejado en las nuevas
tendencias que surgen a partir de la misma sociedad, la experiencia en el cliente es lo

que las empresas han empezado a trabajar,

Respecto a la experiencia, Judrez, Mengual y Fernandez (2016) sostuvieron al
respecto: “El consumo estd unido a la percepcion subjetiva de un determinado etilo de

vida que se une a los valores que transmiten marcas” (p.81).

La percepcion gque los consumidores tiene acerca de un producto, parte desde la
marca, la cual a lo largo del tiempo le ha brindado cierta experiencia al momento de
adquirir sus productos, la marca es un simbolo que no solo representa algun bien, sino

también la experiencia hacia un cliente.

Para agregar, Juarez et al. (2016) mencionaron que: “La sociedad actual ha
generado necesidades nuevas, cuya satisfaccion debe estar unida a estimulos que

favorezcan la aparicién de experiencias en torno a los productos y las compaiiias”

(p.81.)

La sociedad siempre genera necesidades nuevas que a su vez tienden a ser

satisfechas, para que al final las personas tengan experiencias nuevas.

Finalmente Juérez et al (2016): “Las compaiiias planifican y disefian momentos
en el consumidor que se escenifica a través de la experiencia de marca, ya que la

solidez de una marca no depende solo de la calidad y beneficios de un producto”
(p.81).

Los clientes dan importancia a las tres caracteristicas que mencionan los

autores, todas con un mismo valor, porque estan interconectadas, sin calidad no hay
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beneficio, sin beneficio no hay experiencia, por consiguiente la marca se ve afectada y

el cliente desiste de adquirir el producto u otro de la misma tienda.

Grande y Rivas (2015) establecieron 7 conductas de los consumidores con
diferentes perspectivas, de las cuales sirven para determinar las dimensiones

correspondientes:

Dimension 1 Conducta psicologia general

Esta perspectiva ha jugado un papel importante en el conocimiento del
comportamiento del consumidor, tales como teorias, métodos y técnicas de
investigacion. Todo con el fin de dar respuesta a las interrogantes que se generaban

cuando se estudiaba el comportamiento.

Con esto se puede determinar cuales son los fines del consumidor, cual es la

forma de atenderlo, percibirlo y manejar la informacion necesaria.

Desde este punto se es posible saber qué mecanismos y que procesos se asocian
a la respuesta del consumidor ante un estimulo, bajo un estudio muy detallado de
elementos psicolégicos como emociones, atencion, precepcién, memorias Yy

aprendizaje. Con todo esto un estudio de las conductas del consumidor es mas facil.

Dimension 2 Enfoque psicolégico

En este enfoque se ve el entendimiento de la conducta del consumidor con
caracteristicas de las emociones, todo lo que se piensa y la conducta en si como

procesos fisioldgicos dados en el propio organismo.

Hay un interés como es el funcionamiento del sistema nervioso central,
considerando algunas funciones del cerebro respecto a las emociones asi como las
motivaciones. Adicionalmente se ve la memoria, el lenguaje en interaccion con los

estimulos exteriores.

Dimension 3 Enfoque Psicoanalitico

Desarrollada por Freud, dicho enfoque mantiene un orden especifico, que va

desde los gobiernos de los impulsos de la conciencia del ser humano, pasando por la
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imagen del inconsciente hacia los placeres, e impulsos que son aceptados en la
sociedad, finalmente termina en el ego, que se forma de los vinculos y lazos de la

persona en los primeros afos de su existencia.

Dicho esto, la personalidad estd en un cambio constante, que origina diversas
conductas, que van desde la necesidad de consumo, buscar placer, restricciones

inclusive la de autodestruccion.

Dimension 4 Enfoque Conductual

En este enfoque se percibe algunos aspectos que no se pueden ver, lo cual son
objetivos de estudios cientificos, otro punto importante es que cada uno de los seres
humanos se hace conocer mediante su comportamiento. Reflejar quienes somos ante

los demas.

No obstante, las conductas se ven alteradas por factores que se originan en el
medio ambiente, adquirir una marca siempre y cuando haya relacion entre esta y la

respuesta de la compra.

Dimension 5 Enfoque Cognitivo

Este enfoque se caracteriza por el estudio de la configuracion mental asi como
los procesos, todo relacionado con la atencion, la percepcion que se tiene, la memoria

guardada, el pensamiento y el lenguaje.

En otra instancia ve al ser humano con un procesador de mucha informacién
que después es usada para ejecutar respuestas ante el entorno. Esto tltimo se da con el

almacenamiento de toda informacion para luego buscar soluciones a las interrogantes.

Dimension 6 Enfoque Humanistico — existencial

En este enfoque resalta al ser humano como un ser con libertad, quien se
encuentra en crecimiento constante con la finalidad de alcanzar su maximo esplendor.
Las necesidades se establecer de manera jerarquizada, siendo la satisfaccion el

principal eje respecto a la vida, el trabajo etc.
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Este enfoque toma referencia a Maslow (1991) las seis necesidades, las
fisiologicas, de seguridad, reconocimiento, afiliacion y autorrealizacion. Siendo esta

ultima el fin a lograr bajo este enfoque.

Los autores Berenguer, Gomez, Molla y Quintanilla (2014) mencionan que el proceso

mencionado consta de tres fases.

Dimension 1 Pre compra
El consumidor hace deteccion de las necesidades y las posibles resoluciones de
sus problemas, esta en blsqueda de toda la informacién, percibe las ofertas

comerciales, realiza una evaluacién de diversas alternativas.

Dimensién 2 Compra
En esta fase el consumidor empieza a seleccionar el lugar de compra, establece

condiciones de intercambio, todo respecto al centro de donde va a comprar.

Dimension 3Pos compra

Fase de uso de los productos comprados, donde se gesta emociones y sensaciones.

1.3.8 Indicadores del comportamiento del cliente

En base a lo establecido por Kotler y Armtrong, se define los indicadores para
Estimulos de marketing y otros, los cuales son motivo, necesidad y habito. Para Caja
negra del consumidor, Caracteristica personal y decision. Por dltimo para Respuesta

del consumidor, seleccién, adquisicion y pago.

De la teoria extraida del autor Cabrerizo se elabora los indicadores de la
Dimension Externa son: Capacidad de compra, tecnologia, Costumbres, Estatus social,
Familia y consumo personal. Para la dimension Interna son: Apreciacion, Impulso,

Predisposicion, Practicas y Habitos

Bajo la teoria de Martinez se determina los indicadores para la dimension
cultura; normas, desarrollo sociedad y valores. Para Necesidad, realizacion,

comodidad, preferencia y objetividad. Para Motivacion, importancia e impulso. Para
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Percepcion, seleccion e interpretacion. Finalmente para Experiencia, beneficio y

pérdida.

Tomando la teoria de Grande y Rivas, se establece los indicadores para la
dimension Conducta Psicologica general; entendimiento y manejo. De igual forma para
el enfoque psicoldgico, el lenguaje e interaccion. Para el enfoque psicoanalitico, la
conciencia, impulso y ego. Para la dimension Enfoque conductual, costumbre asi como

actuacion. Finalmente para enfoque cognitivo, atencién, memoria y pensamiento.

Considerando a Berenguer, Gomez, Molla y Quintanilla (2014) se desarrolla
los indicadores para la dimensioén Pre compra, los cuales son busqueda y evaluacion.
Para la dimension compra, seleccion e intercambio. Para Pos compra, emociones y

sensaciones.

1.3.9 Mediciones del comportamiento del cliente

Para la medicion del comportamiento del consumidor, se usa en las
dimensiones obtenidas de la teoria de Kotler y Armstrong (2012), para cual sirve para

el desarrollo del cuestionario.

1.3.10 Modelos del comportamiento del cliente

Segln Rivera, Arellano y Molero (2013) el modelo es una representacion que
estd simplificada en ciertos aspectos de la realidad. Ademas de ser un grupo de
elementos con un vinculo reciproco, que permite la descripcion, prediccién o incluso la

resolucion de problemas.

Los modelos son usados para determinar posibles resultados ante un problema,
entender como funciona una situacion, respecto a lo que mencionaron los autores, estos

deben ser simples para un mayor entendimiento.

Los que se elaboran acerca del comportamiento del consumidor son con la
finalidad de brindar un panorama de forma global del comportamiento, de igual forma
identificar las variables importantes que se deben considerar dentro de la decision
comercial de las empresas.
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Por otro lado los autores hicieron mencion del modelo de Howard-Seth, donde
reflejaron que el modelo surge a partir de tres supuestos.El comportamiento involucra
el aspecto de manejo de informacion del consumidor, ademas de estar presente un

proceso ordenado con un resultado unico, el cual es la compra.

Los consumidores toman decisiones cuando compran todo, gran parte de las
empresas realizan investigaciones acerca de todas las decisiones posibles que tengan
los consumidores, algunos al detalle para ver lo que adquieren. En el modelo que
establece Kotler y Armstrong (2012) consta que los estimulos se colocan dentro de la

caja negra del consumidor, lo cual genera respuestas.

Estimulo de marketing y otros

4 P — Producto — Precio - Punto de venta — Promocion — Economico — Tecnoldgico —
Politico — Cultural.

Caja negra del comprador
Caracteristicas del comprador - Proceso de decision de compra
Respuesta del comprador

Seleccion de producto - Seleccion de marca - Seleccion de distribuidor - Momento de
compra - Monto de compra

Dentro de los estimulos se encuentran aspectos que el marketing estudio, asi
como factores del entorno social, los cuales intervienen en las respuestas del

consumidor ante la presencia de un producto determinado.

1.4 Formulacion del problema

En vista que la moda tiene una duracion en un determinado periodo y puede
generar diversas reacciones en los clientes, surge la interrogante ¢Cual es la relacion
entre la moda y el comportamiento del consumidor en los clientes de una tienda de

ropa de Gamarra del distrito de La Victoria 2018?.
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1.4.1 Problema General

¢ Cudl es la relacion entre la moda y el comportamiento del consumidor en los clientes

de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018?

1.4.2 Problemas especificos

¢Cuél es la relacion entre los fendmenos culturales y el comportamiento del
consumidor en los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria
20187

¢ Cudl es la relacion entre el sector industrial y el comportamiento del consumidor en

los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018?

1.5 Justificacion

1.5.1 Teobrica

El presente trabajo podré sera usado para préximas investigaciones, las cuales
pueden profundizar més el tema, mediante las diversas formas que existen, la
contribucidn ira ligado con el dinamismo de la moda en los proximos afios ademas de

las necesidades del consumidor respecto a las prendas de vestir.

1.5.1 Préctica

Del mismo modo, en la justificacion practica apreciamos que el estudio de la
moda respecto a la preferencia del consumidor sera un tema constantemente hablado y
practicado, mas aun en el caso del emporio comercial Gamarra, lugar donde se desata
la moda en todo su magnitud, un claro ejemplo fue de la campafia de la seleccion
peruana de futbol en las eliminatorias premundialistas, los empresarios percibieron
que las tendencias influyen en la compra, en los afios siguientes mejoraran sus formas

de venta ante una demanda que esta siempre atenta ante el surgimiento de la moda..
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1.5.1 Social

Desde una perspectiva social, el presente trabajo de investigacion puede
contribuir con el conocimiento de los puntos de venta al momento de que las tiendas se
encuentren en una nueva tendencia, la informacion que se puede brindar puede ser
usada por los empresarios de gamarra para entender mas aun el comportamiento ante la

moda.

1.5.1 Metodoldgica

En tanto, desde un punto de vista metodolégico podemos dar informacién de la
importancia de conocer las caracteristicas que los clientes tienen ademas de los factores
que incurren al momento de preferir un determinado bien, en base a ello que
alternativas o acciones deben considerar los empresarios de gamarra para poder atender

esa posible demanda.

1.6 Hipdtesis

1.6.1 Hipdtesis General

Existe relacién entre la moda y el comportamiento del consumidor en los clientes de

una tienda comercial de gamarra, La Victoria 2018.

1.6.2 Hipotesis Especificos

- Existe relacién entre los fenémenos culturales y el comportamiento del consumidor

en los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018

- Existe relacion sector industrial con el comportamiento del consumidor en los

clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018.
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1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Describir la relacion entre la Moda y el comportamiento del consumidor en los

clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018.

1.7.2 Objetivos Especificos

Identificar la relacion entre el fendmeno cultural y el comportamiento del
consumidor en los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La

Victoria 2018.

Identificar la relacion entre el sector industrial y el comportamiento del consumidor

en los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018.
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I METODO

43



2.1 Disefio de investigacion

La investigacion fue cuantitativa, por la descripcion de las variables de estudio,
las cuales son observables y medibles, asi mismo se toma un buen numero de
individuos para la investigacion, no obstante segun un la evolucién del fenédmeno que
se estudia, es transversal, la cual trata de hacer una sola observacion en un tiempo

determinado.

Para Merino y Pintado (2015), la investigacion cuantitativa tiene un enfoque
muy diferente al de la cualitativa, porque ofrece datos que pueden ser medibles ademas
de manejar interrogantes, ¢qué?, ;cuando?, ;donde? Y ;cdémo?, en base a un objetivo
principal, cuantificar todos los resultados adquiridos, dentro de ello figura los

transversales, que se basa en la informacion usando una solo una muestra.

El disefio de la investigacion fue no experimental transversal, porque no se
manipula variable alguna, solo se observa todo lo que suceda en el entorno en un

momentos especifico.

Ademas el tipo de investigacion fue descriptivo correlacional, por la

descripcion de la relacion entre las variables en un tiempo especifico.

Guevara, Cérdenas y Hernandez (2017) El disefio de estudio se divide en
descriptivo, correlacional y transversal: donde la primera consta de recoleccién de
datos en un momento especifico, el segundo solo describe de los elementos, vy el

tercero busca la relacion entre los elementos, siendo el caso, las variables).

Por otro lado Hernandez, R,. Fernandez, C. & y Baptista, M. (2013)
mencionaron que dentro del estudio correlacional, encontramos la quasi experimental,
transversal correlacional y la longitudinal Siendo del interés de la investigacion la

transversal correlacional, por la relacion de ambas variables.
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2.2 Variable, Operacionalizacion

2.2.1 Variables

Variable 1: Moda

Variable 2: Comportamiento del consumidor
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2.2.2 Operacionalizacion de variables
Tabla 1 Operacionalizacion de Variables

Variables | Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
. Ordina
Interrelaciones |
Fendémeno Proyectar imagen Ordina
La moda significa cambio, Para medir esta variable, se usarda  Cultural propia I
© establecido por una serie de un cuestionario basado en la escala . Ordina
S ; . Tener estilo
o tendencias en un plazo Likert de 5 puntos, donde el valor I
> determinado, refleja hechos de  mas alto representa totalmente de Nacimiento de ideas Ordina
© la sociedad en base a acuerdo, y el el méas bajo totalmente I
— expresiones diversas (Del desacuerdo. El cuestionario tendra Generacion de Ordina
Olmo y Fondevilla 2014, p.6) 12 items. Sector Industrial modelos |
Ordina
Establecer disefios I
o L id ¢ Motivo Ordinal
£ 5 varci):scggcsil;?;:]ezrgz ((:)onr]nanra Para la medicién de esta variable, ~ Estimulo Necesidad Ordinal
2 .2 cada dia. 10s es ecialistgs también se aplicara el cuestionario Hébito Ordinal
£ E . ! P usando la escala Likert, donde el . Caracteristica Ordinal
T 3 investigan acerca de las . Caja negra el
+ D . valor mas alto representa - personal
S S decisiones de compra de los .. consumidor — .
o . totalmente de acuerdo, y el el méas Decision Ordinal
E © consumidores (Kotler y bajo totalmente desacuerdo, el Seleccion Ordinal
8 = Armstrong. 2013, p.135) cuestionario tendra 16 items S;;E;ﬁ?o?el Adquisicion Ordinal
Pago Ordinal

Nota: Se considero la teoria de Para Del Olmo y Fondevilla (2014), para la variable 1, asi mismo se us0 la teoria de Kotler y
Armstrong (2013) para la variable 2.
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2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Muestreo

Tomando como base el marco muestral, que consta del registro que la tienda de
ropa realiza a diario con sus clientes, se establecio bajo un muestreo aleatorio simple la

poblacion para el estudio.

Ademas de ser aleatorio simple, también es probabilistico, por manejar un

marco muestral.

Grande y Abascal (2011) mencionaron que en el muestreo probabilistico la

seleccidon de las unidades son mayormente de forma aleatoria

Ademas cada elemento posee la misma posibilidad de ser elegido, en tal sentido

le denomina Aleatorio simple.

Con un namero de 407 clientes, se procede a determinar la muestra, para ello se

usa la siguiente formula:

z*(pxq)

z> (pxq)
N

e? +
Donde:
N= Tamafio de poblacién (407)
n= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza (1.96)
P: Probabilidad de éxito (0.95)

Q= probabilidad de fracaso (0.05)

e= Limite maximo permisible

n = 198
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2.3.2 Unidad de analisis

La unidad de andlisis estara representada por los cada uno de los clientes de la
muestra, a quienes se les toma el cuestionario para un analisis de las actitudes hacia las

dimensiones de las variables.

2.4 Técnicas e instrumentos de datos, validez y confiabilidad

Las técnicas para la recoleccion de datos, son todas las posibles herramientas
relacionadas a la investigacion, con el propdsito de obtener determinada informacion

que la investigacion requiera.

2.4.1 Técnica e Instrumento

En la investigacion se trabajé con el cuestionario bajo el instrumento de Likert,
por su viabilidad de medir las variables de estudio.

Jiménez (2013) indicé que “La escala Likert permite clasificar, en base a 5
puntos de acuerdo/ desacuerdo, un conjunto de enunciados que reflejen una actitud

ante un objeto o fendmeno sometido a analisis” (p.159).

Por consiguiente, dicha escala permite a desarrollar las variables de forma
sencilla, contando con sus cinco puntos de clasificacion. Asi mismo cada enunciado

debe tener tres caracteristicas especificas.
-Deben recolectar los aspectos relevantes de la actitud ante el objeto
-Deben ser claros

Ser sensibles para poder discriminar a los encuestados respecto a la actitud que

fue investigada.

Para Jimenez (2013) la forma de proceder la aplicacion de la escala de Likert
es, en primer lugar hacer varias frases positivas 0 negativas que tengan todos los
elementos para su analisis, en segundo lugar se selecciona la cantidad de respuestas

que se desea adquirir, tiene que ser impar, finalmente en tercer lugar se hacen las
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pruebas del cuestionario, corrigiendo las preguntas que no sean entendibles para la

persona que va entrevistar

El autor asigno

Tabla 2

Técnicas e Instrumentos

Variable Técnica Instrumento

La moda Encuesta Likert/ Cuestionario basado en las
dimensiones de Olmo y Fondevilla
(2014),

Comportamiento  Encuesta Likert/ Cuestionario basado en las

del consumidor dimensiones de Kotler y Armstrong.
(2013),

En la escala Likert se contempla valores asignados, con los que se puede establecer la

media, mediana y moda. Los valores son los siguientes:

Totalmente de acuerdo= 5
De acuerdo = 4
Indiferente = 3
Desacuerdo = 2
Totalmente desacuerdo =1

2.4.1 Validez y confiabilidad

El instrumento fue validado por expertos, asi mismo se realizé la fiabilidad por medio

del Alfa de Cronbach, haciendo uso del programa SPSS.

Tabla 3
Instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
715 , 705 27
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2.5 Métodos de analisis de datos

Los datos que recojamos por medio del instrumento fueron procesados por el
SPSS y Office Excel, siendo ambos herramientas muy importantes para el analisis del

dinamismo de las variables.

2.6 Aspectos éticos

Para el desarrollo de la investigacion, se considerd los siguientes puntos:
-Los resultados no se manipularan, ya que la informacion es de caracter objetivo.

-Se uso informacidn de autores con sus respectivas citas, tanto en el marco teérico

como antecedentes, evitando la copia
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[l RESULTADOS
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3.1 Analisis descriptivos de los resultados

Tabla 4
Medicion descriptiva de variables

Estadisticos

Comportamiento del

Moda consumidor

N Valido 198 198

Perdidos 0 0
Media 4,43 3,99
Mediana 4.00 4,00
Moda 4 4
Desviacion estandar 536 100
Varianza 288 010
Rango 2 1
Minimo 3 3
Maximo 5 4
Suma 878 790

Interpretacion: Observando la tabla 4, las variables Moda y Comportamiento del

consumidor, tras la encuesta realizada a la muestra, se aprecia que poca una diferencia de

medias, al igual que la desviacidén estandar, esto nos dice que la distribucion de las

variables no es normal, esto quedardn confirmados con las siguientes pruebas en las

siguientes hojas.
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Tabla 5
Frecuencia de la Variable Moda

Moda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 4 2,0 2,0 2,0
De acuerdo 104 52,5 52,5 54,5
totalmente de acuerdo 90 45,5 45,5 100,0
Total 198 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 5 donde figura la variable moda considerando a un total de 198
personas encuestadas, se obtuvo los siguientes resultados:

Un 52.5% del total respondid que estaban de acuerdo que la moda inicia masivamente con
sus tendencias en la sociedad. Por lo que la moda mueve el mercado de la ropa
manifestandose con ofertas u otras caracteristicas similares. De igual modo un 2% que es
representado 4 personas indicaron indiferencia acerca de que la moda mueve parcialmente

el mercado de la ropa.

Tabla 6
Frecuencia del comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 2 1,0 1,0 1,0
De acuerdo 196 99,0 99,0 100,0

Total 198 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 6 donde figura la variable comportamiento del consumidor se
obtuvo los siguientes resultados:

El 99% representado por 196 personas manifestd totalmente de acuerdo sobre las
necesidades o reacciones de los consumidores ante una nueva moda, dependen de muchos
factores y no solo la novedad que trae consigo.

No obstante un 1% indicaron indiferencia acerca de los consumidores y sus actos acordes

una nueva moda, en cambio verifican otras opciones que se acomoden a sus necesidades.
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Tabla 7
Frecuencia de Fendmeno Cultural

Fendmeno Cultural

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 8 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 182 91,9 91,9 96,0
Totalmente de g 40 40 1000
acuerdo
Total 198 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 7 donde figura la dimension fendmeno cultural se obtuvo los
siguientes resultados:

El 91.9% de las personas encuestadas indicaron que estuvieron de acuerdo que la moda es
una clase de fendmeno cultural que se da en un momento y lugar especifico,
desarrollandose entre todas las sociedades.

Por otro lado un 4% representado por 8 personas mostraron una indiferencia acerca de la
moda como fendémeno cultural dentro de las sociedades, de igual forma estuvieron

totalmente de acuerdo respecto a la moda como fendmeno cultural.

Tabla 8
Frecuencia de sector Industrial

Sector Industrial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 4 2,0 2,0 2,0
De acuerdo 178 89,9 89,9 91,9
Totalmente de 16 81 81 1000
acuerdo
Total 198 100,0 100,0

Interpretacion: En la tabla 8 donde figura la dimension Sector industrial se obtuvo los
siguientes resultados:

El 89.9% representado por 178 personas manifestaron que estuvieron de acuerdo en que la
moda tiene un proceso dentro de su gestion, los cuales van desde la adquisicion de la
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materia prima hasta llegar al consumidor final. Cada fase tiene importancia relevante, que
se complementa con las demas.
Un 2% representada por 4 personas indicaron indiferencia que la moda cuenta con proceso

industrial, solo es una tendencia que se da en un momento determinado.

3.2 Prueba Hipotesis
Prueba de Normalidad
Hipdtesis de normalidad
Ho la distribucion estadistica de la muestra es normal
H. la distribucidn estadistica de la muestra no es normal
Nivel se significancia = 5% (0,05)
Decision:
Significancia. e <sig.i = se rechaza HO

Significancia. e > sig.i = se acepta HO

Tabla 9
Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Variable_1 (Moda) 274 198 ,000 ,860 198 ,000
Variable 2
(Comportamiento del 211 198 ,000 ,866 198 ,000

consumidor)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 9, se observa el resultado relacionado a la normalidad de la
muestra, el cual los estadisticos no son iguales, en otras palabras la distribucién estadistica
no es normal. Se us6 prueba de Kolgomorov ya que la muestra es superior a 50. De igual
forma el valor de significancia es 0.00, lo cual indica que se acepta la Hi.
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Significancia. e <sig.i = se rechaza Ho.

Al no ser normales, se usa Rho Spearman para la prueba de hipotesis.

3.2 Prueba de Hipotesis General

Hipotesis General: Existe relacion entre la moda y el comportamiento de consumidor
de una tienda de gamarra.

HO: No existe relacion entre la moda y el comportamiento del consumidor de una
tienda de gamarra.

H1: Existe relacion entre la moda y el comportamiento del consumidor de una tienda
de gamarra.

Considerando el valor de significancia: o =0.05

Asi como los criterios:

Significancia < 0.05 = se rechaza HO
Significancia > 0.05 = se acepta HO
Para el analisis de las siguientes tablas, se tomé en cuenta e

Tabla 10
Prueba de hipotesis general de correlacién entre moda y comportamiento del consumidor

Correlaciones

Variable 2
(Comportam

Variable 1 iento del
(Moda)  consumidor)

Rho de Spearman Variable 1 (Moda) Coef|C|e.r1te de 1,000 466"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 198 198

Variable 2 _ Coeﬁme_nlte de 466" 1,000
(Comportamiento del correlacion

consumidor) Sig. (bilateral) ,000 .

N 198 198

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 10, se analiza el rho de spearman el valor de significancia de

0,00, lo cual nos va a permitir decidir si se acepta o rechaza la hipotesis establecida, siendo
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el caso de que es menor a 0,05, se acepta la hipdtesis alterna. De igual modo se obtuvo el
coeficiente de correlacién de 0,466, que indica que existe una correlacion positiva

moderada.

3.3 Prueba de Hipdtesis especificas

3.3.1 Hipotesis Especifica 1

Hipotesis Especifico: Existe relacion entre los fenomenos culturales y el
comportamiento de los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La
Victoria 2018.

Ho: No existe relacion entre los fenomenos culturales y el comportamiento del

consumidor de una tienda de gamarra.

H:: Existe relacién entre los fendmenos culturales y el comportamiento del consumidor

de una tienda de gamarra.

Considerando el valor de significancia: a =0.05, Asi mismo los criterios, donde p = es

el valor de significancia.

Siel P valor < a, se rechaza la HO y se acepta la H1

Si el P valor > a, se rechazala H1y se acepta la HO
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Tabla 11
Correlacion entre Comportamiento del consumidor y Fendémeno cultural

Correlaciones

Variable 2

(Comportami  Dimension_1
ento del (Fenémeno
consumidor) cultural)

Rho de Spearman Variable 2 Coeficiente de
(Comportamiento del  correlacion 1,000
consumidor) Sig. (bilateral) .
N 198
Dimension 1 Coeficiente de -
) . ,390
(Fendémeno cultural) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 198

*%

,390

,000
198

1,000

198

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 11, el valor de significancia de 0,00, lo cual nos indica que es
menor a la significancia establecida, por lo tanto se acepta la hipétesis alterna, en
consecuencia se rechaza la nula. Al mismo tiempo el coeficiente de correlacion fue 0,390

que indica que existe una correlacion positiva baja.

3.3.1 Hipdtesis Especifica 2

Hipdtesis Especifico: Existe relacion entre los sector industrial y el comportamiento de

los clientes de una tienda de ropa de gamarra del distrito de La Victoria 2018.

Ho: No existe relacién entre sector industrial y el comportamiento del consumidor de

una tienda de gamarra.

H:: Existe relacion entre el sector industrial y el comportamiento del consumidor de una

tienda de gamarra.

Considerando el valor de significancia: a =0.05. Asi mismo los criterios, donde p = es

el valor de significancia.

Siel P valor < a, se rechaza la HO y se acepta la H1
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Si el P valor > a, se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla 12

Correlacion entre Comportamiento del consumidor y sector Industrial

Correlaciones

Variable_2 Dimension_2
(Comportami (Sector
ento del industrial
consumidor) )
Rho de Spearman Variable 2 _ Coeﬂue_n/te de 1,000 462"
(Comportamiento del ~ correlacion
consumidor) Sig. (bilateral) . ,000
N 198 198
F)lmen§|on 2 (Sector Coeﬂue_rlte de 462" 1000
industrial) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 198 198

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 12, se obtuvo un valor de significancia de 0,00, lo cual nos

indica que es menor a la significancia establecida, por lo tanto se acepta la hipétesis alterna,

asi mismo se rechaza la nula. Adicionalmente el coeficiente de correlacién fue 0,462, el

cual indica que existe una correlacién positiva alta.
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3.4 Tablas Cruzadas

Tabla 13
Tabla cruzada entre moda y comportamiento del consumidor

Tabla cruzada Moda y comportamiento del consumidor
Comportamiento del consumidor
Bajo  Regular Bueno Excelente Total

bajo Recuento 19 6 9 0 34

% del total 9,6% 3,0% 4,5% 0,000 17,2%

Regular  Recuento 25 13 3 7 48

Moda % del total 12,6% 6,6% 1,5% 35%  24,2%
Bueno Recuento 5 35 30 20 90

% del total 25% 17,7%  152% 10,1%  45,5%

Excelente Recuento 0 11 5 10 26

% del total 0,0% 5,6% 2,5% 51%  13,1%

Total Recuento 49 65 47 37 198

% del total 24,7% 328%  23,7% 18,7% 100,0%

Segun la tabla 13, la moda y el comportamiento del consumidor tiene una relacion 9.6% al
nivel bajo, 6.6% a nivel regular, 15.2% al nivel bueno y 5.1% al nivel excelente. Dado los
porcentajes, se reafirma que hay una correlacion positiva moderada de 0.466 entre ambas

variables, puesto que el mayor porcentaje de relacion es del 15.2% en el nivel bueno.

Tabla 14
Tabla Cruzada entre fendmeno cultural y comportamiento del consumidor

Tabla cruzada entre Fenomeno Cultural y Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor
Malo  Regular Bueno Excelente Total

Malo Recuento 23 3 0 0 26

% del total 11,6% 1,5% 0,0% 0,0% 13,1%

Regular  Recuento 22 21 26 16 85

Fendmeno % del total 11,1% 10,6%  13,1% 8,1%  42,9%
Cultural Bueno Recuento 2 26 16 10 54

% del total 1,0 13,1% 8,1% 51%  27,3%

Excelente Recuento 2 15 5 11 33

% del total 1,0% 7,6% 2,5% 56%  16,7%

Total Recuento 49 65 47 37 198

% deltotal  247% 328%  23,7% 18,7% 100,0%
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Segun los resultados de la tabla 14, en el nivel bajo hay una relacion del 11.6%, un 10.6% a
en el nivel regular, 8.1% en el nivel bueno y en el nivel excelente hay una relacion de 5.6%
entre ambas variables. Considerando el Rho de spearman se reafirma la correlacion positiva

baja, ya que los porcentajes mas altos se centran en los niveles bajo y regular.

Tabla 15
Tabla cruzada entre sector industrial y comportamiento del consumidor

Tabla cruzada de Sector industrial y comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor
Malo  Regular Bueno Excelente Total

Malo Recuento 20 9 9 0 38

% del total 10,1% 4,5% 4,5% 0,0%  19,2%

Regular  Recuento 15 20 4 1 40

Sector % del total 7,6%  10,1% 2,0% 05%  20,2%
industrial  Bueno Recuento 13 10 19 15 57

% del total 6,6% 5,1% 9,6% 76%  28,8%

Excelente Recuento 1 26 15 21 63

% del total 05%  13,1% 7,6% 10,6%  31,8%

Total Recuento 49 65 47 37 198

% deltotal 24,7% 328%  23,7% 18,7% 100,0%

En la tabla 15 se muestra las relaciones entre Sector Industrial y el comportamiento del
consumidor, en el nivel bajo hay un 10.1% de relacion entre ambas variables, un porcentaje
similar de relacién en el nivel regular, no obstante en el nivel bueno hay un 9.6% de
relacién entre ambas variables, por Gltimo en el nivel excelente hay una relacion del 10.6%.
En tal sentido se confirma el coeficiente de correlacion positiva moderada, ya que a pesar
de existir porcentajes altos e iguales en los niveles bajo y regular, hay un mayor porcentaje

en el nivel excelente.
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1V DISCUSION
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4.1 Discusioén por Variables

Los resultados obtenidos del estudio de la moda y el comportamiento del
consumidor en una tienda de ropa de Gamarra del distrito de La Victoria 2018,
permite la comparacion con los antecedentes citados en la presente investigacion,

siendo asi se considera los puntos méas importantes.

Los resultados que se obtuvieron entre las variables moda y comportamiento
del consumidor, parten del software SPSS 23, mediante el Rho de Spearman da como
resultado 0.466, siendo una correlacién positiva moderada con una significancia de
0.00, tal como se muestra en la tabla 10.

Para Olmo y Fondevilla (2014) la moda se entiendo mediante sectores
industriales asi como fendmenos culturales que pueden manifestarse en la sociedad.
Por otra parte Kotler y Armstrong (2013) el comportamiento del consumidor engloba
tres etapas, las cuales van de los aspectos externos como el marketing, pasando por la

persona en si para generar reacciones.

Pardo (2014) en su trabajo usé el Rho de Spearman entre los factores externos e
internos, la relacion de calidad con emocion tuvo un 0.33, la autorrealizacién con la
emocién obtuvo un 0.36, la diversion de la vida con la emocion obtuvo un 0.44. Lo
cual indico que hay correlaciones positivas entre sus variables, los aspectos externos

como calidad guardan un nexo con las aspiraciones de los individuos.

Contrastando los resultados, encontramos una similitud porque los aspectos
externos interactian con las emociones del individuo, asi mismo las necesidades los

empujan a buscar un propésito determinado.
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4.2 Discusion de la Hipdtesis especifica 1

En lo que se trata la hipotesis de Fendmeno Cultural y el comportamiento del
consumidor en una tienda de gamarra, se obtuvo la correlacion positiva baja 0.390 con

un valor de significancia de 0.000, como figura en la tabla 11.

Quispe e Hinojosa (2016) en su investigacién obtuvo como conclusiones que los
factores sociales y culturales influyen en el comportamiento del consumidor, entre ellos

se observo estilos de vida, clase social, estado civil y edad.

Siendo el caso, se contrasta ambos resultados para encontrar ciertas coincidencias
acerca de los factores culturales que se manifiestan en el entorno y su asociacion con el
comportamiento del individuo. La moda que segin Olmo y fondevilla (2014) se le puede
considerar como fendmeno cultural, estaria en la capacidad de formar parte de aquellos
factores que interacttian con el comportamiento del consumidor, logrando asi reacciones

ante ello.

4.3 Discusidn de la Hipdtesis especifica 2

En la correlacion de sector industrial y el comportamiento del consumidor, se
tiene como resultado el Rho Spearman de 0.462, siendo una correlacion positiva alta,

con un grado de significancia de 0.00. Tal como figura en la tabla 12.

Cisma (2015) en su trabajo de investigacion concluyd que gran porcentaje de
los compradores aparte de ser mujeres, también resalto el tema de calidad, disefio vy el
precio de los productos. Ahora comparando con los resultados, sector industrial se
define como el camino de elaboracion de una prenda, en la cual participa muy

activamente factores como calidad y disefio.

En tal sentido la coincidencia que se encontro entre la presente investigacion y
el trabajo citado, es minima por la preferencia asi como la atencién que el consumidor

da al tema de calidad de producto junto con el disefio.
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V CONCLUSIONES
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En la investigacion se determind las siguientes conclusiones:

Se ha comprobado en base a los resultados usando el Rho de Spearman, que
existe una correlacion positiva alta, ya que el coeficiente de correlacion entre las dos
variables fue de 0.466, adicionalmente el valor de significancia resulté ser de 0.00, Por

ello la moda se relaciona con el comportamiento del consumidor.

Los fendémenos culturales tienen relacion con el comportamiento del
consumidor, debido que el coeficiente de correlacion obtenido fue de 0.390, nimero
que indica una correlacion positiva baja, ademas del grado de significancia de 0.00, lo
cual se rechaza la hipotesis nula. Los fendmenos culturales se relacionan con la caja

negra del consumidor, por medio de esto puede generar diversas reacciones.

El sector industrial se relaciona con el comportamiento del consumidor, por
tener una grado de significancia de 0.00, a su vez del grado de correlaciéon fue de
0.462, indicando que es positiva alta. Los consumidores dan la misma importancia a las
caracteristicas del proceso de elaboracion asi como el traslado de las prendas de vestir,
cada fase del proceso resulta importante.
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VI RECOMENCACIONES
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Acorde a los resultados obtenidos, que indicaron que hay relacion entre la moda
y el comportamiento del consumidor, la recomendacion seria que la tienda profundice
mas el tema de la moda, considerdndola como un eje importante para incursar con
mayor rigor en el negocio de la ropa en el Peru. El simple hecho de adquirir una prenda
en un lugar y tiempo determinado va mas alla de solo buscar necesidad, las personas
buscan mas factores como la comodidad y la calidad. Por lo tanto estar al tanto de las
nuevas tendencias y aplicarlo en sus negocios posibilita buenas oportunidades

empresariales, o incluso hacer trabajos aplicativos para ampliar el tema.

En segundo lugar, tomando en cuenta que hay relacion entre la dimension
fendmeno cultural y la variable de comportamiento del consumidor, los inversionistas
deben proceder teniendo en mente que las tendencias de moda se dan en un solo
momento, y es ahi donde debe haber un aprovechamiento al maximo con cautela y
precision. Para agregar es posible efectuar un trabajo deductivo para para tener un

panorama mas amplio de la moda.

Por ultimo, de acuerdo a los resultados de correlacion positiva alta entre la
dimensién sector industrial con la variable de comportamiento del consumidor, la
tienda debe tener dentro de sus prioridades en todo el proceso de produccién de las
prendas de vestir, la moda incurre en ella, ya que desde que se gesta hasta que termine,
existe un proceso determinado, en la cual cada fase es importante, por lo que cumplir

con cada uno de ellos es fundamental.
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Matriz de Consistencia

ANEXO 1

TITULO: La Moda y el comportamiento del consumidor en los clientes de una tienda de ropa de Gamarra la Victoria 2018.
AUTOR: Alvaro Arias Mayk

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General:
¢Cual es la relacion entre la

Objetivo General:
Describir la relacion entre la

Hipotesis General:
Existe relacion entre la

VARIABLE 1: La Moda

moda y el comportamiento | Moda y el comportamiento | Moda y el DIMENSIONES Indicadores Items Escala de Valoracion Niveles
del consumidor en los | del consumidor en los | comportamiento  del Fer;omelno Interrelaciones 123 Totalmente de acuerdo=5 RBuer:o
clientes de una tienda ropa | clientes de una tienda de ropa | consumidor en los | Cultura Proyectar imagen 456 De acuerdo = 4 " IEQU ar
de Gamarra, La Victoria | de Gamarra, La Victoria | clientes de una tienda propia Indif -3 alo
2018? - 201_8. ) - dg ropa de gamarra, La Tener estilo 789 ndiferente =
Problemas Especificos: Objetivos Especificos: Victoria 2018 Sector Nacimiento de ideas 10.11.12 Desacuerdo = 2
¢Cudl es la relacion entre el | Identificar la relacion entre el | Hipotesis industrial GegerIaCIOn de 13.14.15 Totalmente desacuerdo=1
fendmeno cultural y el | fendmeno cultural y el | Especificos modelos
comportamiento del | comportamiento del | Existe relacion entre el Establecer disefios 16.17.18
consumidor de los clientes de | consumidor en los clientes de | fenémeno cultural y el VARIABLE 2: Comportamiento de los clientes
ana tienda de ropa de | una tienda de ropa de | comportamiento  del FRTGENSIENES T ndicadores ftems Escala de Valoracion Niveles
amarra, La Victoria 2018? Gamarra, La Victoria 2018. consumidor en los Motivo 12
clientes de una tienda Estimul Necesidad ’4
¢Cual es la relacién entre el | Identificar la relacion entre el | de ropa de Gamarra, La | Estimulo eCesidal 3,
sector industrial 'y el | sector industrial y el | Victoria 2018 _ Habito — 56 Totalmente de acuerdo =5
comportamiento del | comportamiento del Caja negra del Caracteristica personal | 7,8 D do=4
consumidor en los clientes de | consumidor en los clientes de | Existe relacion entre el | consumidor Decision 9,10 ¢ acuerdo = Inadecuado
una tienda ropa de Gamarra, | una tienda de ropa de | sector industrial con el 59|eC‘_3'_0U, 11,12 Indiferente = 3 Adecuado
La Victoria 2018? Gamarra, La Victoria 20182 | comportamiento  del Adquisicion 13,14 Desacuerdo = 2 Muy
consumidor en los Pago - Adecuado
clientes de una tienda | Respuesta del Totalmente desacuerdo =1
ropa de Gamarra, La | Cconsumidor 15,16
Victoria 2018
TIHPOY DISEN'O DE POBLACION Y TECNICAS E ESTADISTICA QUE SE VA USAR
INVESTIGACION MUESTRA INSTRUMENTO

TIPO: Bésica

DISENO: El disefio es no
experimental, descriptivo —
correlacional, por recolectar
informacion un  momento
dado para establecer

POBLACION: Conformada
por las personas registradas
en el marco muestral.
Registro de Clientes.

MUESTRA: Conformada
por 198 clientes

Variable 1: Productos
de Moda

Técnicas: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

DESCRIPTIVA:

Anélisis Descriptivo

- Presentacion tabular y gréafica
- Distribucién de frecuencia
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correlacion entre
variables.

METODO: Hipotético
deductivo

las

TIPO DE MUESTREO:
Aleatoria simple

Autor: Del Olmo José y
Fondevilla Joan.

Afio: 2014

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion

Variable 2:
Comportamiento de los
clientes.

Técnicas: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Autor: Kotler y
Armstorng (2013)

Afio: 2013

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion

- Medidas de resumen

INFERENCIAL:

Contrastacion de Hipotesis
Para la contrastacion de hipétesis se utilizara la prueba estadistica Rho Sperman.
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ANEXO 2

Matriz de Operacionalizacion la Moda

ITEMS

DIMENSIONES | INDICADORES ESCALA DE NIVELES POR NIVEL POR
VALORACION | DIMENSIONES | VARIABLE
1. Es importante las manifestaciones de las
Interrelaciones sociedades
2. El relacionarse influye en la moda.
. 3. Es adecuado proyectar una imagen propia.
Fendmeno Proy_ectar IMagen | 4 La imagen de una sociedad dominante influya en Inadecuado
propia Adecuado
Cultural otra. _ _ Muy adecuado
5. Cada prenda de vestir forma parte de un estilo
Tener estilo dife-rente. . . Totalmente de
6. Es importante tener uno o varios estilos respecto al | acuerdo=5
uso de prendas de vestir. De acuerdo = 4 Inadecuado
Nacimiento de 7. Las ideas df_e la moda surge de forma espontéanea. Indiferente = 3 Adecuado
ideas 8. Las ideas bien elaboradas conllevan a generar una | pesacuerdo =2 Muy adecuado
moda masiva. Totalmente
9. Los nuevos estilos de ropa inician una nueva desacuerdo=1
Sector Generacion de tendencia de vestimenta. Inadecuado
industrial modelos 10. Los clleptes buscan nuevos modelos de ropa para Adecuado
Inaus cada ocasion. Muy adecuado
11. Los disefios juegan un papel importante en la
Establecer moda actual.
disefios 12. Los disefios de las prendas de vestir son

importantes para poder incursionar en la moda.
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ANEXO 3

Operacionalizacién de la variable Comportamiento del consumidor

DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ESCALA DE NIVELES POR NIVEL POR
VALORACION | DIMENSIONES | VARIABLE
. 1. Es importante comprar prendas de bajo precio.
Motivo X .
Estimulo de 2. Es satisfactorio comprar nuevas prendas.
keti 3. Considera usted que es importante adquirir prendas Inadecuado
marketing y Necesidad novedosas. Mfdgﬁzﬁﬂg o
otros 4. Es importante adquirir productos econémicos. Y
. 5. Es importante comprar prendas de vestir de manera frecuente.
Habito . f
6. Considera usted ser un comprador compulsivo.
7. Las mujeres y varones tienen gustos similares frente a una
Caracteristica personal prenda novedosa. ) i Totalmente de
Caja negra del 8. Las reacciones de las mujeres y varones son las mismas ante acuerdo=5 Inadecuado
. un producto. Adecuado
consumidor - De acuerdo = 4 Muy adecuado Inadecuado
decision 9. Considera usted evaluar el producto al detalle. ] _ Adecuado
10. Considera usted informarse detenidamente de los precios. Indiferente = 3 Muy adecuado
- - - - Desacuerdo = 2
11. Es importante seleccionar el precio y la calidad de una Totalment
Seleccion prenda de vestir. oamene_
, . desacuerdo=1
12. Usted evalUa el producto previo a la compra.
13. Considera usted incrementar las compras tras una buena nadecuad
nadecuado
Respuest_a el Adauisicion 140[eg;aélientes adquieren un producto acomparfiado de un Adecuado
consumidor obsequio q P P Muy adecuado
15. Esta usted de acuerdo pagar un alto precio por una prenda
pago de mejor calidad.

16. Considera importante que el precio y la calidad vayan de la
mano.
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ANEXO 4
Encuesta de la Variable Moda

Sexo: Edad:  Grado de instruccion: Estado
Civil:

Cuestionario de la MODA

La encuesta es andnima, agradeceremos que respondan de manera objetiva marcando con
un (X) segun corresponda

1 = Totalmente desacuerdo

2 = Desacuerdo

3 = Indiferente

4 = Desacuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

N° | ftems Escala de valoracion

Dimension fendmeno cultural 1 2 3 4 5

¢Es importante las manifestaciones de las sociedades?

¢El relacionarse influye en la moda?

¢Es adecuado proyectar una imagen propia?

¢La imagen de una sociedad dominante influya en otra?

¢ Cada prenda de vestir forma parte de un estilo diferente?

o o1 A W DN P

¢Es importante tener uno o varios estilos respecto al uso de prendas de vestir?

Dimension Sector industrial 1 2 3 4 5

7 ¢Las ideas de la moda surgen de forma espontanea?

8 ¢Las ideas bien elaboradas conllevan a generar una moda masiva?

9 ¢Los nuevos estilos de ropa inician una nueva tendencia de vestimenta?

10 | ¢Los clientes buscan nuevos modelos de ropa para cada ocasion?

11 | ¢Los disefios juegan un papel importante en la moda actual?

12 | ¢Los disefios de las prendas de vestir son importantes para poder incursionar en

la moda?
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ANEXO 5

Encuesta de Comportamiento del consumidor

Sexo:
Civil:

Edad:  Grado de instruccién:

Estado

La encuesta es andnima, agradeceremos que respondan de manera objetiva marcando con

un (x) segun corresponda

1 = Totalmente desacuerdo
2 = Desacuerdo

3 = Indiferente

4 = Deacuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

N° | ftems Escala de valoracion
Dimension Estimulo de marketing y otros 1 2 3 4
1 ¢ Es importante comprar prendas de bajo precio?
2 ¢ Es satisfactorio comprar nuevas prendas?
3 ¢Es importante adquirir prendas novedosas?
4 ¢Es importante adquirir productos econémicos?
S5 ¢Es importante comprar prendas de vestir de manera frecuente?
6 ¢Considera usted ser un comprador compulsivo?
Dimension Caja negra del consumidor 1 2 3 |4
7 ¢Las mujeres y varones tienen gustos similares frente a una prenda novedosa?
8 ¢Las reacciones de las mujeres y varones son las mismas ante un producto?
9 ¢Considera usted evaluar el producto al detalle?
10 ¢Considera usted informarse detenidamente de los precios?
Dimension Respuesta del consumidor 1 2 3 4
11 ¢ Es importante seleccionar el precio y la calidad de una prenda de vestir?
12 ¢ Usted evalla el producto previo a la compra?
13 ¢ Considera usted incrementar las compras tras una buena oferta?
14 ¢ Los clientes adquieren un producto acompafiado de un obsequio?
15 ¢ Esta usted de acuerdo pagar un alto precio por una prenda de mejor calidad?
16 ¢Considera importante que el precio y la calidad vayan de la mano.?
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ANEXO 6
Eormatos de Validacion

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

|.DATOS GENERALES:

( .
11. Apelidos y nombres delinformante: Dr v, E/CVAXTES JAMUN | edennd) Faouc co
1.2. Cargo e Insttucién donde labora: CEXE
1.3. Especialidad del experto: ADMINISTNCION
1.4. Nombre del Instrumento motivo de Ia evaluacién,___ C UE p1/APA4 0
15. Autor delinstumento: A\ LUALO AR (D5 MAYK 1K LANG
1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

[ SISO P P 3 R

| INDICADORES CRITERIOS Da0n | Zraa% | #160% | 0% a-mi
. |

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ‘ [ X L

Esta expresado de manera coherente y | |
OBJETIVIDAD | légica ‘ 1

Responde a las necesidades internas y | [ [ |
PERTINENCIA tomis de 2 ivestiitn ‘ :
| | |
R Esta adecuado para valorar aspectos y |
| s estrategias de mejora [ J
| Comprende ks apeds e calidad y [
ORGANIZACION daridad.
| Tiene coherendia entre indicadores y las |
JSUFICIENCIA presitiie s \<

}NTBOCNALDAD Estima las estrategias que responda al ‘
| propdsito de la investigacién |
| Considera que los items utiiizados en este

X x| X x|

CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios |
del campo que se esta investi |
Considera b etudia el preserte |
COHERENCIA instrumento adeauado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento |
Considera que los ftems miden lo
METODOLOGIA i que | X
1
iPRDMEJlODE | >\
| VALORACION | E_
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v
P
V
v
4
v
v
v

lll.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, inrementar o suprimir en s instrumentos de investigaddn?

_IV_PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mg..

INSTRUMENTO DE

CeRVATES RAMOR , EPGHR FrRAN(SC o

1.2. Cargo e Institucién donde labora: 0L ENVTE

1.3. Especialidad del experto:

POMINISTRICL OW

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

CUESTION DIRL O -

15. Autor delinstrumento: ~ ALVARO ARIA MAYK X jLIANE
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
INDICADORES CRITERIOS gl o et o oy {ppd
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado | e
Esta expresado de manera coherente yj{ .
OBJETIVIDAD 16gica )(
; Responde a las necesidades intemas y 1
PERTINENCIA e o b bttt ‘1 >('
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora \<
Comprende ks aspedos e calidad y
ORGANIZACION | Sombrer ‘ >< ‘
Tiene coherenda entre indicadores y las I
SUFICIENCIA dmersiones: \( 1
INTENCIONALIDAD | Estima las estrategias que responda al \< |
o de o boreetioneid
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENQA instrumento son todos y cada uno propios \(
del campo que se esta investigando.
Considera b efulirm bl presente
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario 2 ><
quienes se dirige el instrumento ‘
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA ra qu )%
PROMEDIO DE \< } ‘
VALORACION !
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AN A ARHIAR NN

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedins tendria que madificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?
‘/

ai £)

Ate, de junio del 2018

Firma deexperto informante
O
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

4
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mg.. @m\% //1//"1;/7:7;2 '{J(ﬂ,\((tnéltm.
1.2. Cargo e Institucién donde labora: —22L.£01 7

1.3. Especialidad del experto:

Adnumsticgen

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

Cuestivnone

15. Autor del instrumento: /) hwtie An o3 [ayhk L,l’luuq
1l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRIERIOS 020% | 21.40% | 4160% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado S
Esta expresado de manera coherente y |
OBJETIVIDAD I6gica X :
Responde a las necesidades internas y ‘ 1
i extenas de la investigacién | X |
Esta adecuado para valorar aspectos y f "
ACTUALIDAD estrategias de mejora | ¢
Comprende ks aspeds e calidad y |
ORGANIZACION daridad. w
Tiene coherendia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dener X
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacién X
i Considera que los items utiiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se estd investigando.
' |Considera b edudra  cbl pesente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes s dirige el instrumento X
Considera que los items miden lo que
METODOLOF;IA s y . 4
Vi
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NN AN NN

ll. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

IV PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de  junio del 2018 %
~firma de experto informante
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

.  DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr/Mg, /209 Mard vz lestewn dom
1.2. Cargo e Institucion donde labora: 1ol
1.3. Especialidad del experto: A J g treuzn
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: (s /c¢ vt -
1.5. Autor del instrumento: Pl Ao Ma< Wiliansg
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

. | Deficiente | Reguiar | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 20.40% | 4150% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
Esta expresado de manera coherente y | .
OBJETIVIDAD I6gica . [ B
s | i
Responde a las necesidades intemas y |
S T externas de la investigacion )ﬁ
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora X
Comprende ks aspedos e calidad y
ORGANIZACION daridad. ><
Tiene coherenda entre indicadores y las |
SUFICIENCIA Aviensiones: K
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al
propdsito de la investigacion 3
Considera que los items utiiizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ><
r del campo que se estd investigando.
% Considera b eftulim Bl presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ><
[ quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que |
METODOLGGIA pretene meck. X
PROMEDIO DE
VALORACION X




IV enar 4],

Lv"’[p/m rtlllrr,

Al

Iv. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedtostendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentns de investigadon?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Drvg. CHOQUE  FLORES (€OPOLOO
1.2. Cargo e Institucién donde labora; XS CEM T€

1.3. Especialidad del experto: __ PROTE CHOS  De  |nVERSIOM

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: €0 €2+ O AR (O

15. Autor delinstrumento: _ Alva @ Ades Mayle Kkduwang
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

WoicADORES cRreRos e e e ]
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 0.60
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD I6gica 0,60
; Responde a las necesidades interas y Al
PERTINENCIA o 0 X0
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 0 R0
ORGANIZACION dandadm!“a"de ks apedos e calidad y | 020
Tiene coherendia entre indicadores y las |
SUFICIENCIA | (=16 Zhe 0.0 ‘
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al 0 .60 [
" | propdsito de la investigacién L ‘
Considera que los items utiizados en este -
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 0-20
del campo que se esta investigando.
Considera b efudia el presente
COHERENCIA | instrumento adequado al tipo de usuario a 0 -%0
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que A afl)
METODOLOGIA | “oscere v 0-4°
PROMEDIO DE | 0.9
VALORACION | ]
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ll. OPINION DE APLICACION:
2Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigadion?

. .

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018

udi?

Firmd de experto informante
DNI ___ 42234033
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: DrMg._ C HOQUE FLORER 1eorolDo

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

Dacem e
PNov e C tos NE

| NUERS IO

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion;  QOEZHLORA RO

15. Autordelinstumento: /A Wago Aras

Mayle Kiliawnq

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME: ”

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | B1100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 6-90
Esta expresado de manera coherente y i
OBJETIVIDAD I6gica 0@0
Responde a las necesidades intemnas y ¢ D
PERTINENCIA oo de n kneslkpeiin 040
Esta adecuado para valorar aspectds y :
kit estrategias de mejora 0-90
Comprende lbs apedns en calidad y )
ORGANIZACION | S0P 0£0
i Tiene coherendia entre indicadores y las )
SUFICIENCIA | (=1 Zhe™ | 080
INTENCIONALIDAD | Esima ias estrategas que responda a 0-%0
propdsito de la investigacion .
: Considera que los iems utiiizados en este ‘
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 0.60|
del campo que se estd investigando. | |
’ Considera b efrudira.  .ckl presente. | }
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuarioa | - 0.80 |
i & quienes se dirige el instrumento : |
: Considera que los items miden lo que |
METOC:OLOG[A i 0 80
PROMEDIO DE 0.96
VALORACION
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OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigadion?

SR

V' _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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ANEXO 7

Porcentaje de Turnitin

Tesis Moda y comportamiento

por Mayk Kiliang ALVARO ARIAS

Fecha de entrega: 12-jul-2018 12:2Ba.m (UTC-0500)
Identificador de la entrega: 5382024118

Nombre del archivo: Avaro_Arias_Mayk T docx (175.72K)
Total de palabras: 14114

Total de caracteres: 74747
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Tesis Moda y comportamiento

INFORME DE ORIGINALIDAD

9. 8, 1% 5o,

NDICE DESIMILITLD FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL

INT ERNET ESTUDWNTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

O

repositorio.ucv.edu.pe

Fuante de ntamat

docplayer.es

Fmr‘:?dextem! <1 %
es.scribd.com

n Fuante de ntemet <1 %
sedici.unlp.edu.ar

Fuante de h!on&l <1 %
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Fusgte de ntamat p <1 %
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n cybertesis.unmsm.edu.pe <%
Fuente de ntamat /°
Submitted to Universidad Continental < o Y
Trabajo del estudiante /°
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Fuente de ntemat < %
repositorio.uncp.edu.pe 4
Fuente de ntemat < %
tesis.pucp.edu.pe
Fuante de ntemsat < 1 cyo
repositorio.unac.edu.pe 5
Fuante de ntamat < %
tesis.usat.edu. 4
Fuante de Intemat pe < %
m riuma.uma.es <4 "
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documents.mx 4
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Fuante de intameat
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"Qualitative approaches to research on
plurilingual education / Enfocaments
qualitatius per a la recerca en educacio
plurilingte / Enfoques cualitativos para la
investigacion en educacion plurilingue”,
Research-Publishing.net, 2017

Publicaci¥n
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www.oalib.com
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theibfr.com

Fuente de Intamet

%

dspace.unitru.edu.pe

Fuente dé Intemet

%
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Exchuir clas Activo
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<4 words
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