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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo determinar el efecto de la
moda en la decision de compra de ropa por los jévenes de la ciudad de Trujillo en
el aflo 2016, por lo cual tiene un tipo de estudio descriptivo, no experimental de
corte transversal debido a que no se manipulo las variables de estudio y se
observaron los fenbmenos tal como sucedieron en su contexto natural para luego
ser analizados en un periodo de tiempo especifico, donde la poblacién result6é ser
de 213 jovenes trujillanos entre los 18 afios a 25 afios, de los cuales resolvieron
con interés y se obtuvieron los resultados, concluyendo que los jovenes tienen un

91% en el nivel de vinculacidon media con la moda.

Palabras clave: Moda, decision de compra, percepcion, psicografia.
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Abstract

The present investigation have to determine the effect of fashion in the purchasing
decision of clothes to young’s in Truijillo city to 2016, so a kind of descriptive study
was obtained, no experimental cross section because the study variables aren’t
manipulated and phenomena were observed as they happened in their natural
context and then be analyzed in a specific time period, where the population was
found to be 382 young’s in Trujillo of which resolved with interest and they obtained
the results, concluding that young's have a 91% average level of linkage with

fashion.

Key words: Mode, decision of purchase, perception, psychography.



INTRODUCCION



Introduccidén

1.1 Realidad Problemética

Actualmente el mundo de la moda se convirtié en un sector muy complejo
debido a su gran dinamismo e impredecibilidad porque en algun momento “Todo

lo que es moda pasa de moda” (Chanel, s.f.).

El sector de la moda resulta amplio, por lo cual es segmentado en ropa,
accesorios, bolsos, zapatos, perfume, maquillaje y otros complementos que son
utilizados dependiendo de los diversos factores presentes (factores culturales,
sociales, personales, psicoldgicos) en los jovenes para que tomen su decision

de compra del vestuario de moda que se encuentra en temporada.

Entonces se puede decir que la ropa utilizada por los jévenes es una
expresion de como se siente ellos mismos, de cdmo se ven y quieren ser
tratados. Al cual se puede afirmar cuando Tungate entrevistaba al fotografo de
moda Vincent Peter, este decia: La moda estd demasiado extendida como para
considerarla un tema sin importancia. Inclusive quien declara que la moda no le
interesa, se ha visto obligado en alguna ocasion a enfrentarse a ella. La moda
esta en todos los sitios, y lo que decidimos ponernos o no ponernos se ha
convertido en una declaracién politica. No compramos ropa, compramos una
identidad (Tungate, 2012, p. 2).

Hace algunos afios la moda en Pert no era un tema de interés, pero la
buena situacion econdmica que empezO a travesar el pais permite a los
consumidores darse algunos gustos, como adquirir sus prendas de vestir Unicos

en tiendas de ropa (PQS Perd, s.f.).

Una plataforma para promover la moda en nuestro pais es Pert Moda, el
evento mas importante para la industria de la moda en relacion al sector textil,
confecciones, accesorios y servicios. Segun los consumidores encuestados por
Comisién de Promocion del Pera para la Exportacion y el Turismo (PromPerq,

2016, p. 3) arrojo el resultado de que el evento genero 80,7 millones de ddlares



de negociacién en el plazo de un afio, donde el departamento de La Libertad
conto con el 4% de la participacion del evento realizado en Lima (p. 3).

Segun estudios del Banco Central de la Reserva del Peru (2016, p.13) los
bienes en exportacion tipo manufactura han tenido una variacion en Junio 2015
(- 3,2%) y Junio 2016 (-3,4), pero que el sector en prendas de vestir que es
exportado al exterior en el 2015 sufrié una caida de variacion porcentual de -
5,2% a diferencia del 2016 con 2,4% (BCRP, p.14); observar estas cifras no es
un mérito de aplauso, mas bien es una alarma a buscar una pronta solucion para
contrarrestar la pérdida econdémica que se genero en el afio anterior, al cual aun
no se recupera. Para ello, las personas enfocadas en este negocio deben
redirigir a un nuevo publico objetivo que son los jovenes residentes en nuestro
pais debido a su alto grado de aceptacion por lo nuevo (Rivera & Garcillan,
2014).

Por lo cual se espera que en un futuro nuestra presencia de la moda
Trujillana sea mayor no solo en la ciudad de Trujillo sino a nivel nacional y con
el evento realizado en Trujillo Fashion Week 2016 se convierta con el tiempo una

talla a nivel internacional como New York Fashion Week en los préximo afos.



1.2 Trabajos Previos

1.2.1.Internacionales.
En Colombia la tesis realizada por las autoras (Betancourt & Posada, 2014)
sobre el “Analisis de la influencia de la moda y las marcas de ropa en la
decision de compra de los jévenes universitarios de la ciudad de Cali”, en
el cual su objetivo fue comprender cuales son los factores externos y
personales que influyen en el proceso de decision de compra de los jévenes
universitarios de la ciudad de Cali, que los impulsan a preferir una
determinada marca de ropa. Por lo cual, concluyeron:
La mayoria de los jévenes universitarios de la ciudad de Cali sin
importar el género y el estrato socio-econdémico, la preferencia
establecida hacia ciertas marcas de ropa se ve determinada por la
percepcidn que tienen sobre atributos tales como la calidad y
durabilidad (81%), satisfaccion con la marca (62%), la funcionalidad
(54%), y el placer que genera tenerlo (44%). Igualmente, cabe
resaltar que para el 92,4% de los jévenes la ropa debe brindarles
comodidad y seguridad, y que el 75% de ellos considera que el
precio de la ropa debe corresponder a la calidad. En los factores
sociales mas influyentes en el proceso de eleccion del joven son los
amigos, la publicidad y la familia, ademas del internet.
Asimismo es posible establecer que el sindrome de la moda se ve
claramente reflejado en que el 83% de los jovenes les gusta
diferenciarse de los demas y 40% de ellos consideran que las
prendas que obtienen deben brindarles exclusividad y que el 12%
realiza una compra por el placer que le genera tener una prenda o
complemento de vestir y el 21% compra porque desea estar a la

moda en todo momento (pp.64 - 65).

La tesis realizada por (Canchala, 2014) “Anélisis de los factores que inciden
en la decision de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan, frente al
mercado oferente de ropa casual de Ipiales” considera como objetivo

determinar los principales factores que inciden en la decision de compra de



los jovenes de Tulcan, frente al mercado oferente de ropa casual de Ipiales,

con la finalidad de generar mejores alternativas de comercio en los locales

de ropa de la ciudad de Tulcan, en el cual concluye que:
Los resultados muestran que al momento de decidir qué? y donde?
comprar una prenda de vestir, los jovenes no son influenciados en
gran medida por los gustos y preferencias de sus amigos, ni
tampoco por cantantes, lideres de opinién, ni tv. Sin embargo es
importante para ellos la opinion de su familia y la imagen que
muestran a la sociedad, es por ello que la ropa que visten va acorde
a la imagen que quieren proyectar. Entre los principales e
indispensables factores que motivan a los jovenes de Tulcan a
comprar en Ipiales estan la atencion y la calidad de la ropa
colombiana puesto que es considerada mejor a la ecuatoriana,
ademas de que en el Ecuador existe una tendencia por preferir ropa
importada. La variedad e innovacion en moda son otros motivantes,
pues los productos que adquieren en ésta ciudad hacen sentir a los

jovenes siempre a la moda y originales al vestir (p. 124).

El informe realizado en Argentina por (Belmartino, Liseras & Bergés, 2013)
en la Universidad Nacional de Mar del Plata con el titulo “Analisis del
comportamiento del consumidor de productos de la industria textil-
confeccionista marplatense”, tienen por objetivo analizar las decisiones de
compra de productos de la industria textil-confeccionista con marca y
disefio de consumidores de distinto género y lugar de residencia,
empleando un enfoque metodolégico de preferencias reveladas. Para ello,
concluyeron que:
Los factores que inciden en la decision efectiva de compra
corresponden a atributos del producto (...) y a caracteristicas
propias del consumidor. Al respecto, las variables que resultaron
estadisticamente significativas en el modelo estimado fueron:
conformidad con la calidad y contenido de disefio de la prenda, ser
cliente habitual y edad. Resultando que la satisfaccién con la calidad

del producto es el principal determinante de la compra, como



también la probabilidad de compra se incrementa a medida que

aumenta la edad de los consumidores (p. 22 - 23).

El articulo investigado y aplicado en Colombia por las autoras (Piedrahita,
Ceballos & Bejarano, 2012) “La Moda y el comportamiento adolescente

e ]

urbano en centros comerciales de Medellin” es una investigacion cualitativa
gue pretende comprender como es el comportamiento del consumidor
adolescente y su relacion con la moda en el ambiente de los centros
comerciales, al cual tiene por objetivo determinar vestuario utilizado por
adolescentes en centros comerciales, variables que influyen en la seleccion
de este vestuario, actividades que desarrollan los adolescentes en este
ambiente de compras, fuentes de informacién sobre vestuario, criterios de
evaluacion de vestuario, entre otros. Donde llegan a concluir que:
La naturaleza social del comportamiento adolescente se hace
evidente en el ambiente de un centro comercial, espacio en el cual
se aprecia la relevancia que para los jovenes tiene el pertenecer a
un grupo. En cuanto al vestuario, los adolescentes entre 13y 15
afos, tanto mujeres como hombres, eligen los colores vivos como
una caracteristica esencial que identifica sus prendas. Igualmente
importante son la moda y las marcas para este grupo de jovenes.
Los adolescentes entre 16 y 18 afios, de ambos sexos, por su parte,
prefieren los colores sobrios y que el vestuario se ajuste a su estilo
propio. La moda, en su opinién, parece no ser un factor tan

determinante. (p.55).

1.2.2. Nacionales.

(Ocampo, 2014) con su trabajo de tesis denominado “Analisis del
perfil del consumidor de las prendas de vestir Gzuck en la ciudad de
Chiclayo basado en un enfoque etnografico — 2014”, logré llegar a las

siguientes conclusiones:

Los consumidores de la marca Gzuck en la Ciudad de Chiclayo son

hombres jovenes que mujeres y nifios. La mayoria de los



consumidores trabajan, ya sea medio tiempo o tiempo completo,
obteniendo ingresos entre los 900 a 1500 soles mensuales. Tienen
una capacidad de pago minima de 65 soles hasta 115 soles en una
sola prenda de la marca Gzuck y manteniendo la calidad,
durabilidad y los precios de sus productos (p. 75).

En los factores psicoldgicos, el motivo de adquirir la marca Gzuck es
por la relacion precio-calidad, obtener la aceptacion del grupo en el
gue se interrelacionan. Ademas los consumidores relacionaron a la
marca con el atributo color, disefio y que sean originales,
innovadores, llamativos, no son extravagantes y se acoplan al gusto
personal de cada consumidor (p. 99). En los factores culturales
existe un estilo deportivo-casual-informal y en los factores sociales
existe un gran gusto por compartir las preferencias de vestir entre

los familiares y amigos.

1.3 Teorias relacionadas al tema
Conocer el tema es vital para la investigacion, por lo que es necesario
entender la definicion moda y decisién de compra, asi como también las

diferentes opiniones de los investigadores y expertos del tema.

1.3.1. Moda.

La ropa de moda no solo abarca el fendmeno cultural, social y
econémico, también al comportamiento de la persona. Sabemos que la
moda afecta a la vestimenta y accesorios, pero adicionalmente a través de
las ideas, literatura, economia y el mayor influenciado por este es el
aspecto fisico (Martinez & Vazquez, 2006).

Segun el Diccionario Real Academia Espafiola (2014) expresa que:

Moda es el uso, modo o costumbre que esta en boga durante algin

tiempo, o en determinado pais en relacion al gusto colectivo y

cambiante a las prendas de vestir y complementos. También la RAE

indica que seguir a la moda es estilar, o adoptar los usos y

costumbres del pais o pueblo donde se reside.



Pero para Migialiaccio (2013) resulta que:
La moda es un motor social compuesto de un entramado industrial,
comercial y empresarial, que genera un volumen de negocio de
muchos millones de ddlares, euros, yens y yuanes. Tanto es asi que
en los ultimos tres siglos ha sido objeto de reflexién y estudio por
economistas, numerosos socidlogos y psicologos y de algunos
fildsofos. En la actualidad la moda es considerada como un

fenébmeno social.

1.3.1.1. Ciclo de la moda.
Segun la opinion de (Martinez et al., 2009) menciona que existen
cuatro etapas que pasa la moda para terminar una y empezar una
nueva.

1.3.1.1.1 Innovacion.

Momento en que aparece un producto o una tendencia que

supone una ruptura frente a la moda anterior (p. 22, pp. 7).

1.3.1.1.2 Imitacion.
Momento en que no se aplica indiscriminadamente el
efecto domino al cual es atraido y comprendido por el

consumidor en la moda comercial (p. 22, pp.8).

1.3.1.1.3 Democratizacion.

Esta etapa es basica, pues s6lo es moda lo que es
aceptado por las masas. Por lo que al principio existiran
ciertas dudas, al cual comienzan a consumir un producto por
mimesis y ese producto es adquirido y usado cada vez mas
y mas personas. Asi pues, la moda se extiende, se amplifica
y en muchos casos se desvirtia (p. 23, pp.9).
1.3.1.1.4 Decadencia.

Esta etapa no se produce de forma repentina, sino
requiere de un cierto tiempo para sacrificar una moda y
lanzar otra nueva para la préxima temporada (p. 23, pp.10-
15).



1.3.1.2. Niveles de mercado de moda.
1.3.1.2.1. Alta costura.

En los anos 1950 predomind la moda “hecha a medida”,
la cual significa que la vestimenta es creada para un cliente
en especifico.

La vestimenta de alta costura es realizada solo para un
cliente y hecha frecuentemente por textiles de alta calidad
con costo elevado, confeccionada y disefiada con detalles
elaborados por un largo periodo de tiempo (Arroyo, 2013,
p.78).

1.3.1.2.2. Moda lista para llevar.

La moda prét-a-porter que es conocida como ropa lista
para usar, es un punto intermedio en la alta costura. No esté
hecha para un individuo, pero tiene especial cuidado con el
corte y tipo de la tela. La ropa es confeccionada por una
pequefia cantidad para asegurar la exclusividad, por lo cual
no es una moda accesible.

Las colecciones de la ropa lista para usar son exhibidas en
el desfile de moda al cual son organizadas en dos
temporadas del plazo de un afio por las casas de moda
(Arroyo, 2013, p.78).

1.3.1.2.3. Moda comercial.

Actualmente la industria de moda cuenta sobre todo con las
ventas del mercado de masa. El mercado de masa cubre las
necesidades de un amplio rango de clientes, produciendo
ropa lista para usar en grandes cantidades y tamafios
estandar; por lo que los disefiadores enfocados en la moda
comercial (mercado de masa) mayormente utilizan material
barato para adaptar la moda establecida por los disefiadores
famosos con el fin de crear una ropa a la moda que resulte
accesible para todos.

Esperan generalmente una temporada para asegurarse de

gue un determinado estilo tendra éxito antes de producir sus



propias versiones de éste. Para ahorrar tiempo y dinero,
usan textiles mas baratos y técnicas de produccion mas
simples que pueden ser facilmente ejecutadas por una
maquina. El producto final puede ser vendido a un precio
mucho mas bajo que un producto de cualquiera de los otros
dos métodos de produccién (Arroyo, 2013, p.78).
1.3.1.2. Variables que mas influyen en el consumidor de moda.
Segun Martinez & Vazquez (2006) Las variables de la moda se
encuentran sometidas a las tendencias de las cuales son:
percepcion, variables psicograficas.
1.3.1.3.1. La percepcion

La percepcion es una variable interna propia del
consumidor. Se refiere a como se decodifican y evaluan los
estimulos sensoriales con el objetivo de elaborar una
imagen consistente.

La moda, pues, es un mercado muy sensorial en el que
la imagen que el individuo construye de una marca actua
como un filtro importantisimo. El consumidor de moda toca
y ve productos, siendo estos dos sentidos decisivos a la
hora de conducirle a la compra, de la misma forma que los
olores y el gusto lo son cuando se trata del mercado de los
helados, por ejemplo. El consumidor de la moda necesita
experimentar el tacto y la caida de las telas, comparar
materiales y colores, ver como funcionan diferentes
combinaciones de productos, sélo asi podra elaborar una
imagen. Desarrollar la imagen mental de un producto es una
pieza clave en el marketing de la moda, ya que un producto
con una imagen solida y asentada en la mente del
consumidor es mas susceptible de ser comprado. De hecho,
variables como el precio pierden valor ante una imagen
consolidada. En Espafia tenemos el caso de El Corte Inglés:

¢,Cuantas veces se ha pagado mas por un par de medias

10



por el simple hecho de comprarlas en esos grandes
almacenes y no en una tienda anénima?

La percepcion hace referencia a todo tipo de estimulos a
los que cada consumidor se expone: precio, imagen de
marca (¢,es un producto ético?; ¢transmite su publicidad los
valores que busco?), aspectos técnicos (necesita limpieza
en seco?), que, como el resto de variables, digamos mas
sensuales, funcionan como un estimulo decisivo. La
percepcion de la tienda en los consumidores determina la
eleccion de unas frentes a otras; algunas variables que
influyen en esta seleccion son: tipo de ropa que se
encuentra, apariencia exterior, horario y publicidad.

Hay que especificar que cada consumidor selecciona lo
que quiere percibir: siguiendo el ejemplo del capitulo
anterior del vestido para la boda, tenemos que el
consumidor no entraria en todas las tiendas en las que
venden vestidos; si esta buscando un vestido de una buena
firma, evitara tiendas estandarizadas y caminara por ciertas
zonas de la ciudad; si quiere uno verde, se detendra ante
las prendas de este color; si la boda es un lugar diferente al
de su domicilio, perseguird un producto facil de transportar;
y asi sucesivamente.

Es complicado cambiar las imagenes que el consumidor
construye con los estimulos ofrecidos, sobre todo porgue la
percepcion es selectiva y el consumidor construye lo que
quiere percibir. Modificar dichas imagenes implica cambios
en las politicas de las empresas, asi como en sus
estrategias comunicativas.

Ejemplos de estimulos que frenan la compra pueden ser
un mal olor en los vestuarios de las firmas, trato incorrecto
de los dependientes a los clientes, conocimiento de que las
prendas no son productos “éticos”. Ejemplo de

percepciones positivas pueden ser: un entorno amable,

11



purificado, amistoso, el facil acceso a las prendas para su

manipulacion... (p. 148).

1.3.1.3.2. Variables psicogréficas.

De todas las variables internas que influyen en la decision
de compra de productos de moda son la personalidad y los
estilos de vida las mas relevantes. También son de las mas
dificiles de cuantificar. Por supuesto que las variables
socioecondmicas han tenido un peso especifico destacable
desde el nacimiento del fendbmeno de la moda, pero las
trataremos con mas detalle adelante, al relacionarlas con la
clase social. Aqui cabe destacar que los factores
socioeconémicos determinan el tipo de producto que se va
a comprar, pero no el grado de implicacion con el fenédmeno
de la moda. Existe una moda en barrios de clase baja de
igual forma que en los barrios altos o burgueses; son los
productos que varia. Otro tanto de lo mismo ocurre con los
factores culturales, y hay una moda para cada sector social
educado y una moda para el no educado: solo difieren los
productos. Igual podemos decir de los factores
demograficos: por definiciéon, la moda es un fenédmeno
urbano, pero el aumento de la circulacion de personas, la
globalizacion de los medios e Internet han borrado las
fronteras entre nucleos rurales y urbanos. La ciudad
siempre marcara las modas pero en los pueblos habra una
moda propia. La moda afecta tanto a aquellos que quieran
seguirla como a los que la rechazan, pues crean su propia
moda.

Nos detendremos, pues, en las variables psicograficas:
la personalidad y los estilos de vida.

La personalidad es una variable interna de gran peso en
un mercado caracterizado por el refuerzo de las

caracteristicas personales a través de la ropa y los
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complementos. El consumidor de moda pretende no solo
reforzar su personalidad a través de estos productos, sino
construirla. La personalidad condiciona el comportamiento,
es decir, el consumo y la compra de los productos de moda.
La personalidad determinara el tipo de consumidor ante el
gue estamos: early adopter si es mas atrevido, seguidor si
prefiere ir varios pasos por detras. Asimismo, las firmas de
moda, apelaran a diferentes personalidades para llegar a
los distintos segmentos del mercado; de esta forma cada
consumidor se sentira “escuchado” y encontrara el producto
que corresponde a su personalidad (...).

Del mismo modo tienen gran peso en las decisiones de
compra los estilos de vida (lifestyles), que marcan las pautas
del consumo, tantos de servicio de moda (balnearios,
hoteles monograficos, monovolimenes, golf, etc.) como de
productos de moda. Un estilo de vida relacionado con el uso
del tiempo, del espacio, y del dinero; en ellos es importante
la imagen de cada segmento de consumidores tiene de si
mismo y la que tiene de los demas.

Los estilos de vida se impone de forma global, y anticiparse
a ellos supone desarrollar los productos adecuados que con
el tiempo se impondrén. (p. 149-150).

Adicionalmente para la autora Ruiz (2015) psicografia son
los factores como la personalidad, estilos de vida, intereses,

gustos, inquietudes y opiniones (pp. 7).

1.3.2. Estilo de vida

Un estilo de vida es el patrén de vida de un individuo, y se expresa
a través de sus actividades, intereses y opiniones. Refleja a la “persona
entera”, interactuando con su entorno. Los especialistas en marketing
buscan relaciones entre sus productos y las distintas categorias de estilos
de vida (Kotler & Keller, 2012, p. 155-156). Por ejemplo: Un vendedor de

ropa puede identificar que sus clientes tienen una personalidad enfocada
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a reflejar en su estilo de vestir, donde permite al vendedor conocer las
tendencias y el estilo de vida del comprador de ropa.

Segun (Mercado, 2012, pp. 1) se puede describir el estilo de vida enfocado

en la moda que utiliza una persona de la siguiente manera:

1.3.2.1. Romaéantico.
Reflejan una apariencia bondadosa y tierna, de mirada
gentil, fresca, sentimental, al cual lo hacen poseedores de
un caracter encantador. Adicionalmente, algunas
fortalezas de los romanticos son relacionarse facilmente
con el sexo contrario porque inspiran confianza.
Normalmente utiliza ropa fresca con un material liviano, de
colores claros y pasteles, siendo confeccionado con
detalles delicados sobre la tela.
Por lo cual, planteamos de ejemplo al actor Ashton Kutcher
y modelo Keira Knightley (Mercado, 2012, pp. 5-8).

1.3.2.2. Tradicional o clésico.
Los jévenes con estilo tradicional reflejan una apariencia
impecable, desde su forma conservadora en el vestir hasta
sus peinados, movimientos y gesticulaciones. Al cual
generan credibilidad, respeto, lealtad, sensatez,
refinamiento, madurez y confiabilidad.
Ellos prefieren utilizar ropa clasica con un corte simple
porque jamas pasa de moda, ya que la tela a emplear son
colores neutros y sin detalles exagerados.
De ejemplo estan los famosos Katie Holmes y Matt Damon
(Mercado, 2012, pp. 9-11).

1.3.2.3. Natural.
Los jévenes con este estilo natural son sencillos y alegres,
nunca les falta una sonrisa. Reflejan una apariencia
enérgica, amistosa y de buena vibra que genera confianza
porque ellos son de mente abierta. Aunque su forma de

vestir es simple y desalineada; sus prendas son ligeras y
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1.3.2.4.

1.3.2.5.

1.3.2.6.

frescas con accesorios organicos y de colores vivos,
ademas de emplear ropa inspirada en la naturaleza, al cual
siempre estan en la busqueda de la comodidad.

Tenemos a Diego Torres y Ximena Sarifiana como
ejemplos de este estilo (Mercado, 2012, pp. 12-14).
Elegante.

La imagen que proyectan es refinamiento y seguridad, al
cual los jévenes elegantes utilizan ropa si faltar la calidad y
el formalismo, con colores sobrios, otorgandoles prestigio,
autoridad y un nivel alto social. Provocando ser admirados
e imitados porque generan confianza.

Normalmente emplean ropa de corte clasico bastante
refinado que involucra algo moderno.

De ejemplo estan los actores Javier Bardem y Sandra
Bullock (Mercado, 2012, pp. 15-17).

Seductor o sensual.

Los jovenes seductores se caracterizan por ser sensuales,
provocativos y muy atractivos para el sexo contrario,
ademas de que con su fisico y actitud expresan una
personalidad agresiva, atrevida y sugerente.

Normalmente los jovenes de estilo seductor o sensual se
preocupan por el cuidado de su cuerpo, por lo que siempre
reflejan confianza a si mismo.

La preferencia de vestimenta a utilizar es la ropa atrevida,
donde demuestran alguna parte del cuerpo con detalles
transparentes y su silueta con una prenda ajustada,
expresando sensualidad.

Aqui tenemos de ejemplo al futbolista David Beckham y a
la actriz Penélope Cruz (Mercado, 2012, pp. 18-20).
Creativo.

Son personas divertidas y alegres por su forma poco
convencional y creativo en su vestir, dandoles un aspecto

innovador y original, al cual donde vallan imponen su estilo
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1.3.2.7.

1.3.2.8.

anico porque reflejan una despreocupacion y libertad por la
vida.

Normalmente ellos utilizan una vestimenta alocada que no
resulta ser comun, ya que combinan distintas texturas y
colores en una mezcla de estilos superpuesto en la ropa.
De ejemplo encontramos al guitarrista Robert Smith 'y a la
cantante Lily Allen (Mercado, 2012, pp. 19-21).
Dramatico.

Los jovenes con este estilo estan caracterizados por
utilizar ropa dramética, atrevida y colorida Se caracterizan
por llevar atuendos atrevidos, draméaticos y coloridos con
magquillaje y peinado extravagante, donde cualquiera no se
atreve utilizarlo. Por lo cual, determina una personalidad
segura por si misma y fuerte al emplear movimientos
exagerados que proyecta una apariencia agresiva y
dominante, al cual siempre intenta obtener la atencién de
los demaés.

Como claro ejemplo estan los actores Jim Carrey y la
cantante Amy Winehouse (Mercado, 2012, pp. 19-21).
Exotico.

Los jovenes con este estilo tienen una tendencia a preferir
lo llamativo, como en la forma de vestirse, arreglarse y
actuar.

Estos jévenes poseen una gran seguridad en si mismos
por su fuerte caracter e incluso tienen un alto nivel de
confianza y autoestima, al cual refleja una belleza llamativa
y excéntrica. Su imagen desinhibida y extrafia ocasiona
una forma de vestir extravagante (fuera de lo normal)
porgue son conocedoras de una extensa cantidad de
culturas.

Ellos prefieren utilizar vestimentas con colores fuertes y
muy llamativos, donde muestran un poco de piel y con un

estilo algo desalineado. Los exéticos a veces pueden
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1.3.2.9.

1.3.2.10.

llegar a modificar su ropa para que se vea extravagante.
Ademas de que optan por tener en su ropa estampados
Vvistosos.

Las personas con un estilo de personalidad exético son
Russell Brand y Lyn May (Mercado, 2012, pp. 22-24).
Urbano.

Poseen un estilo de vida cosmopolita por lo que se hacen
acreedores de una personalidad abierta, fresca y divertida,
por lo cual les permite relacionarse facilmente con los
demas y siempre estan dispuestos a salir para las fiestas.
Ellos adoran la comodidad y la ropa de gran tamafio
(vestimenta floja) por qué su estilo se origina de la calle al
cual mezclan el retro con lo moderno. Adicionalmente se
puede decir que estos jévenes no utilizan ropa de
disefiador.

Dos personas urbanas son Brian Molko y Lindsay Lohan
(Mercado, 2012, pp. 25-27).

Sostificado.

Estos jovenes son deportistas con un cuerpo casi perfecto
resultando fisicamente atractivo a los demas (aunque la
mayoria de veces es por cirugia plastica o aplicacion del
producto con mejora cosmética). Demuestran una alta
autoestima y utilizan su apariencia fisica para lograr sus
objetivos. Para muchas personas son modelos a seguir
porque proyectan una personalidad sensata y compleja
donde las convierte en personas muy atractivas a pesar de
ser superficiales.

Las personas con este estilo siempre estan en busqueda
de lo que esta en boga con ropa de calidad.
Adicionalmente su maquillaje y peinado son sostificados
en relacion a la moda del momento.

Como ejemplos tenemos a Pierce Brosnan y Madonna
(Mercado, 2012, pp. 28-30).
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Entonces, se deduce que los estilos de vida se pueden simplificar en
tres segmentos:

Clasico (Romantico, tradicional y natural), contemporaneo (Elegante,
seductor o sensual, urbano) y finalmente vanguardista (Creativo,
Dramético y Extravagante). Por lo que la autora Mercado (2012) indica
que las personas con estilo clasico tienen una disposicion del 20% a
modificar su forma de vestir por la moda y un 80% a permanecer con
su estilo original, el estilo vanguardista tiene la disposicion de modificar
en un 50% y de mantenerlo en 50%, el estilo vanguardista visten 80%

de acuerdo a la moda.

1.3.3. Temporada.
Todos sabemos que existen dos temporadas por las estaciones bien
marcadas en la ciudad de Trujillo y la publicidad realizada por los grandes

centros comerciales.

1.3.3.1. Primavera/ Verano

Existe una tendencia a usar colores llamativos y/o pasteles por el
calor del sol.

1.3.3.2. Otofio/ Invierno.

Existe la tendencia de utilizar colores oscuros como el negro,

plomo y/o marrén.

1.3.4. Tendencia.

(Cardenal & Salcedo, 2015) menciona que: “Cuando se planifica el
lanzamiento de una nueva coleccidn, no solo hablamos de disefio y de
formas sino también de materiales, de colores, etc. Esto convierte a la
investigacion sobre tendencias un factor fundamental antes de empezar”
(p-33).

La mas importante decision a tomar con respecto a las tendencias es si

seguirlas 0 no. Normalmente las tendencias eran creadas por los grandes
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disefiadores, pero hoy en dia el disefio se considera de moda si es
aceptado por la mayoria del publico (p. 34).

Segun el articulo de la Universidad Interamericana para el desarrollo (s.f.)
La moda es la tendencia que la gente adopta por temporadas en cierto
periodo de tiempo. Es una forma de comunicar los gustos y el estilo de
vida; pero sobre todo da un sentido de pertenencia con un grupo. La
tendencia de la moda es un proceso creativo y artistico de disefiadores,
pero que llega, tarde o temprano, a toda la sociedad. ¢Qué entendemos
por moda?, ¢qué significa una tendencia?, ¢qué es una fashion weeks?,
¢cuantas temporadas de moda existen a lo largo de un afio? Para
comprender el mundo de la moda es necesario hacerse estos
planteamientos, porque en la medida en que se tenga la claridad de los
conceptos basicos, se podra comprender el real significado del trabajo de
un disefiador y del contexto en que esté inmerso (p. 8).

1.3.5. Consumo.

El consumo es definido como:

“Un pre orden de preferencias, es decir cada consumidor esté en la
capacidad de declarar su preferencia e indiferencia entre dos planes

cualesquiera de su conjunto de consumo” (Monsalve, 2002, p. 14).

Adicionalmente es descrito en un informe donde:

El consumo actual realizado por los jévenes de hoy en dia constituye
mucho mas que antes un factor de socializaciéon y de identidad. Una de las
claves de hoy es la prolongacién del tiempo en que los jévenes siguen
siendo jévenes. Sélo una de cada tres personas de entre 24 y 29 afios es
autosuficiente econémicamente. Se tienen recursos econémicos, pero no
tanto como para emanciparse. A diferencia de otros tiempos, nuestros
jovenes suelen ser ricos en bienes y en tiempo libre, pero muy pobres en
espacios. Lo que demandan no es ni mas cosas ni mas tiempo, sino
espacios en donde poder manifestarse como jovenes y hacer cosas que
entienden que les distinguen del mundo de los adultos (Conchillo &

Gracia, s.f., p. 3).
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1.3.6.

Comportamiento

Kotler (citado por Ninamango, 2012) hace referencia que:

1.3.7.

Conocer a los clientes no es facil porque son muy complejos a la hora de
comprar, son impredecibles, estos pueden establecer sus necesidades
pero actuar de otra forma tales respondiendo a motivaciones e influir que
hagan que se modifiquen a ultima hora. A consecuencia de esto los
mercadologos tienen la necesidad de poder estudiar los deseos,
percepciones, preferencias y conductas de compra de sus clientes
(consumidores) y con ello poder crear o desarrollar nuevos productos,

adicionarles nuevas caracteristicas fijar precios mas convenientes y otros.

Decision de compra.

El diccionario Marketing Directo e interactivo del autor Van (2012) define

como.

Proceso de decision importante que se halla detras del acto de comprar
un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que pasa
el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se

adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor valor (p.45).

Para los autores Kotler & Keller (Citado por Nimango, 2012)

1.3.7.1. Factores que influyen en la decision de compra

Segun Kotler & Keller que es citado por (Ninamango, 2012):

Factores Culturales
Estos ejercen la mas amplia y profunda influencia sobre la conducta

del consumidor

Cultura
Es la esencia determinante que influye en la conducta del

consumidor al cual sigue un cierto patron dependiendo de
valores, lengua, edad, mitos, lengua y leyes que son
transmitidas en generacion a generacion (Ninamango, 2012, p.
49).
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La cultura puede ser de dos tipos:

Aprendida: Las personas desde que nacen van aprendiendo
los valores y normas de su familia, amigos y la sociedad.
(Ninamango, 2012, p.50).

Dinamica: Porque el crecimiento veloz de la tecnologia es muy
acelerada como también va cambiando la cultura (Ninamango,
2012, p.50).

Los sistemas de valores de la gente tienen gran influencia en
Su comportamiento como consumidores ya que reaccionan de

igual forma a los precios, inducciones del marketing, etc (p.50).

Los valores corresponden a patrones de consumo “la gente que
quiere proteger el medio ambiente trata de comprar solo

productos que no lo dafien (ecoldgicos).

Como mercadologos debemos prestar mucha atencion a los
cambios de valores de los consumidores en el tiempo
(Ninamango, 2012, p.50).

Debemos distinguir la variacion de las culturas por ejemplo:
la gente de Alemania y otros paises europeos se les alude “
culturas de comer y dormir”; mientras que los asiaticos y
norteamericanos disfrutan y gastan mas en vacaciones i
como Japon donde se pasan mas tiempo trabajando y con

menos vacaciones (Ninamango, 2012, p.50).

Ademas se pueden clasificar segun sus caracteristicas
demograficas donde las personas comparten gustos dentro de
su cultura como cuando y donde realiza su compra
(Ninamango, 2012, p.51).

En conclusién si no entendemos una cultura ni podemos como
empresa tener oportunidades de ventas de productos en ella
(Ninamango, 2012, p.51).
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Factores Sociales

Los compradores de ropa normalmente piden la opinion de
personas cercanas 0 no cercanas que los rodean para informarse
de lo que estd de moda y asi reducir su tiempo de esfuerzo en la
busqueda y evaluacion de la decision de compra. Para ello, los
factores sociales se dividen en dos formas:

Grupo De Referencia:

Los grupos de referencia de una persona son todos aquellos
grupos que tienen influencia directa (cara a cara) o indirecta
sobre sus actitudes y comportamientos. Los grupos gue tienen
una influencia directa se llaman grupos de pertenencia.
Algunos de ellos son grupos primarios con los que la persona
interactia con bastante continuidad e informalmente; los
ejemplos incluyen la familia, amigos, vecinos y colaboradores.
La gente también pertenece a grupos secundarios —como
grupos religiosos, profesionales y sindicales— que tienden a
ser mas formales y requieren menor interaccién continua.

Los grupos de referencia influyen en los miembros al menos de
tres maneras: exponen al individuo a nuevos estilos de vida y
comportamientos; influyen en las actitudes y el concepto
personal, y causan presiones de conformidad que pueden
afectar las elecciones de productos y marcas. La gente es
influida, asimismo, por los grupos a los que no pertenece. En
relacion a esto, los grupos de aspiracién son aquellos a los que
la persona le gustaria pertenecer; los grupos disociativos son
grupos cuyos valores o comportamiento son rechazados por un
individuo (Kotler et al., 2012, p. 153).

Funcion y Condicion:
La persona en toda su vida desarrolla multiples papeles y

asume roles ya sea ejemplo: como hija en du familia, esposa,

empresaria; como cada papel tiene una jerarquia trae por
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consecuencia que cada persona elija productos que
comuniquen su papel y jerarquia en la sociedad (p.98).
Ademas se puede decir que la funcién se relaciona con el
status (Kotler et al. , 2012, p. 155).

Factores Personales
Edad
La gente compra distintos bienes y servicios a lo largo de su
vida en sus primeros afios consumen alimentos durante su
crecimiento y asi sucesivamente (Ninamango, 2012, p.53).
Nivel socioecondmico
La eleccién del servicio o producto es afectada por el ingreso
econdmico que percibe el comprador y su capacidad de
seleccionar la tienda con el tipo de ropa que desea adquirir
(Armstrong & Kotler, 2013, p. 137).
Ocupacion
La actividad que realiza una persona en su trabajo se ve
influenciado en su comportamiento al momento de decidir su

compra (Ninamango, 2012, p.53).

Factores Psicologicos

Motivacion:
Normalmente se genera cuando aparece un motivo y se da

debido a que quiere obtener un beneficio del producto o
servicio que necesita. Por ejemplo, una chica va realizar su
guinceafiero y ella busca su vestido perfecto en las boutiques

exclusivas (Armstrong & Kotler, 2013, p. 139).

1.3.8. Precio.

(Armstrong & Kotler, 2013) definen en su libro que el precio es:
La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos amplios, un precio es la suma de todos los valores que los

clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o un
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servicio. Histdéricamente el precio ha sido el principal factor de influencia
en la eleccién del comprador. En décadas recientes otros factores han
ganado mayor importancia. Sin embargo, el precio sigue siendo uno de
los elementos mas importantes que afectan a la cuota de mercadoy a la
rentabilidad de una empresa.

El precio es el Unico elemento del mix de marketing que produce ingresos;
todos los demas elementos representan costes. El precio también es uno
de los elementos mas flexibles del mix de marketing. A diferencia de las
caracteristicas de los productos y de la distribucién, el precio se puede
modificar rdpidamente. Al mismo tiempo, la fijacion de los precios es el
problema nimero uno que muchos ejecutivos de marketing afrontan, y
muchas empresas no lo hacen bien. Un problema frecuente es que las
empresas rapidamente reducen los precios para obtener una venta en vez
de convencer a los compradores de que el valor superior de su producto
merece un precio mas alto. Otros errores comunes son el establecimiento
de precios excesivamente orientados hacia los costes en vez hacia el
valor para el cliente, y precios que no tienen en cuenta el resto del mix de
marketing.

Algunos directores ven la fijacion de precios como un dolor de cabezay
prefieren centrarse en otros elementos del mix de marketing. Sin
embargo, directores inteligentes tratan los precios como una herramienta
estratégica clave para crear y captar el valor del cliente. Los precios
tienen un impacto directo en el beneficio de la empresa. Segun un
experto, “una mejora del 5% en precios genera una mejora del beneficio
del 22%”. Mas importante todavia es que como parte de la propuesta de
valor global de la empresa, los precios juegan un papel clave para crear
valor y construir relaciones con los clientes (p.52).
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1.4 Formulacion del problema
¢ Cuél es el efecto de la moda en la decision de compra de ropa por los

jovenes de la ciudad de Trujillo, 20167

1.5 Justificacion del estudio
La presente investigacion se justifica segun los criterios descritos por
Hernandez, Fernandez, Baptista (2014, pp. 40):

Conveniencia. Porque la presente investigacion brinda conocimiento en
beneficio de los empresarios que se encuentran en el sector textil y de las
personas que desean incursionar en este rubro, incluso como apoyo para

posteriores investigaciones.

Relevancia Social. La trascendencia de esta investigaciébn es que
gracias a la evaluacion que se realiza entre los jovenes Trujillanos va permitir
conocer cuales son las tendencias de moda de ropa que adquieren los jovenes
en sus compras con la finalidad para sentirse identificado con su grupo de

amistad dentro la sociedad.

Implicaciones préacticas. Con la presente investigacion se pretende
encontrar cual es el impacto que genera la moda de ropa y cuales son los

lugares de preferencia que tienen los jovenes al adquirir un producto de moda.

Valor Tedrico. Mediante esta investigacion se obtienen las teorias que
permiten establecer las variables moda y desicion de compra de los jévenes

Trujillanos.
Utilidad metodoldgica. Este trabajo de investigacion ayuda a encontrar

los gustos y preferencias en la ropa de moda establecida por los jovenes de la

ciudad de Trujillo.
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1.6 Hipotesis
El efecto de la moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de la

ciudad de Trujillo, 2016 es positivo.

1.7 Objetivos
1.7.1. Objetivo general.

Determinar el efecto de la moda en la decision de compra de ropa por

los jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016.

1.7.2. Objetivos especificos:

Identificar la vinculacion con la moda por los jévenes de la ciudad de Truijillo,
2016.

Identificar el nivel de decision de compra por los jévenes de la ciudad de
Trujillo, 2016.

Establecer el efecto de la dimension percepcion de la moda en la intencion

de compra por los jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.

Establecer el efecto de la psicografia de la moda en la intencion de compra

por los jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.
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Método

2.1. Tipo de Investigacion

Investigacion descriptiva porque se analiza Efecto de la moda en la decision
de compra de ropa por los jovenes de la ciudad de Trujillo 2016, ademas los
datos seran obtenidos directamente de la realidad, sin que estos sean

modificados o alterados.

2.2. Disefo de investigacion.
Es no experimental, debido a que no se manipulo las variables de estudio y
se observaron los fendmenos tal como sucedieron en su contexto natural, para

ser analizados.

Es transversal correlacional, porque describe el comportamiento de la relacion

entre dos o mas variables en un momento determinado.

2.3. Variables, operacionalizacion.
2.3.1. Variables.
Variable Independiente
Moda
Variable Dependiente
Decisién de compra

2.3.2. Operacionalizacién.
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Tabla 2.1.

Operacionalizacion de variables

Variable(s) Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Segun Flaqué, citado por Pedro et al Se utiliz6 como herramienta  Percepcion  Precio
Narvaez (2003) la moda “Es de medicion la encuesta Imagen o apariencia
glamour, espectéaculo, ilusion, para obtener el resultado Sentido del tacto y
distincion. Como también la moda investiga en la preferencia gusto
_ es cultu_ra, una expresion de de ropa. Psicografia  Estilo de vida
Independiente:  nosotros mismos, de nuestra forma :
o . Ordinal
Moda de ser y pensar, de nuestro espiritu Tendencias
y de todo lo que nos rodea, una
manera de comunicarnos y un Personalidad
espejo de la realidad social,
vinculado intimamente al tiempo” Nivel de aceptacion
(p. 340).
Segun menciona Rico (2011) “Es un  Se utiliz6 como herramienta Factores Cultura
proceso social y administrativo de medicion la encuesta culturales
mediante el cual los individuos para obtener el resultado a Factores Grupos de referencia
_ obtienen lo que necesitan y desean, investigar en la preferencia sociales Funcién y condicion
Dependiente: a través de generar, ofrecer e de los jévenes por la ropa Factores  Genero _
Decision de intercambiar productos de valor con de moda. personales Edad Ordinal
compra sus semejantes” (p. 263). Ocupacion
Nivel socioeconémico
Factores L
o Motivacion
Psicolégicos

Nota: Se considera la teoria de Martinez y Vazquez (2006) para la operacionalizacion de la variable independiente y la teoria de

Kotler (citado por Ninamango, 2012) en la variable dependiente.
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2.4. Poblacion y muestra:
La poblacion estudiada es finita, al cual permiti6 determinar el tamafio de

la muestra con la siguiente formula:

(Z5)(P)1-P)(N)

n=
E2(N-1)+22 P(1-P)
(1,962)(0,83)(1-0,83)(48300)
n=
0,052(48300-1)+1,962(0,83)(1-0.83)
N =213

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Tabla 2.2.

Técnicas e instrumentos

Técnica Instrumento Informante
Encuesta Cuestionario Joévenes
Observacion Registro Trujillanos
Participante anecdotico entre 18 a 25
Entrevista Guia de anos

Entrevista

Nota: Se considera la operacionalizacion en la variable independiente
basado en las autoras Martinez & Vazquez (2006) y para la variable
dependiente basada en el autor Kotler (Citado por Ninamango, 2012) con

la finalidad de elaborar el instrumento.
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Instrumento
El instrumento a aplicar para la presente investigacion es:

Cuestionario
Registro anecdotico

Guia de entrevista

Validez

Este instrumento fue validado y aprobado por los siguientes
especialistas en el area del marketing:

Mg. Gustavo Ugarriza Gross

Mg. Victor Ramirez Gomez

Mg. Miguel Pinglo Bazan

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé una prueba
piloto a 20 jévenes con la finalidad de obtener el coeficiente del alfa de
cronbach demostrando un resultado aceptablemente confiable que se
demuestra en la siguiente tabla:

Tabla 2.3

indice de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,74 46
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Tabla 2.4

indices de Homogeneidad

ftem Correlacioén item-total ftem Correlacién item-total
ES8 1 ,30 E17 2 0,44
E9Q 1 0,39 E17_3 0,57
E10 1 0,31 El7 4 0,46
E10 2 0,37 E17 5 0,62
E10 3 0,33 E17 6 0,64
E10 4 0,36 E1l7 7 0,59
E1l1 1 0,38 E18 1 0,37
E11 2 0,36 E18 2 0,39
E1l 3 0,32 E18 3 0,43
E12 1 0,38 E18 4 0,45
E13 1 0,33 E18 5 0,49
E13 2 0,49 E18 6 0,46
E13 3 0,31 E19 1 0,34
E13 4 0,38 E19 2 0,48
E13 5 0,33 E19 3 0,47
E13 6 0,33 E19 4 0,48
El14 1 0,32 E20_ 1 0,58
E15 1 0,56 E20 2 0,36
E16 1 0,31 E20_3 0,41
E16 2 0,31 E20 4 0,46
E16_3 0,40 E20 5 0,38
E16 4 0,37 E21 1 0,34
El7 1 0,46 E22 NSE 0,52

2.6. Métodos de analisis de datos

El andlisis de los datos se realiz6 mediante la estadistica descriptiva al cual
utilizé las tablas de frecuencia absoluta simple y relativa porcentual y en la
estadistica inferencial se opt6 usar la prueba Tau-c de Kendall para medir o
probar el efecto de la moda en la decision de compra de ropa por los jovenes de
la ciudad de Trujillo, 2016.
Los datos estan procesados en los programas Excel y SPPS con la finalidad de

medir las variables identificadas.
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2.7. Aspectos éticos
Los datos obtenidos por los jévenes de la ciudad de Truijillo para la

presente investigacion son reales.
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RESULTADOS



Resultados

3.1. Generalidades

Percepcion

Tabla 3.1

Nivel de percepcion de la moda en jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.
Nivel de percepcion de la moda f %
Alto 1 1
Medio 190 89
Bajo 22 10
Total 213 100

Nota: Se aprecia un nivel de percepcién medio de la moda en un 89% de los

jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016.

Psicografia
Tabla 3.2
Nivel de implicacion con la moda en jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016.
Nivel de implicacion en la moda f %
Alto 55 26
Medio 158 74
Bajo 0 0
Total 213 100

Nota: Se aprecia un nivel medio de implicacién con la moda en un 74% de

los jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.
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Factor cultural

Tabla 3.3
Factor cultural de la decision de compra en jovenes de la ciudad de Trujillo,

2016.

Nivel de adaptacion cultural f %
Alto 20 9
Medio 148 70
Bajo 45 21
Total 213 100.0

Nota: Se observa un nivel medio de adaptacion cultural en un 70%, seguido
de un nivel bajo en un 21% y un nivel alto en un 9% de los jovenes de la

ciudad de Trujillo, 2016.

Factor social

Tabla 3.4
Factor social de la decisibn de compra en jovenes de la ciudad de Truijillo,

2016.

Nivel de identificacién con el entorno social f %
Alto 8 4
Medio 107 50
Bajo 98 46
Total 213 100

Nota: Se observa un nivel medio de identificacion con el entorno social en un
50%, seguido de un nivel bajo en un 46% y un nivel alto en un 4% de los

jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016.
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Factores personales

Tabla 3.5
Nivel socioecondmico segun género en jovenes de la ciudad de Trujillo,
2016.

Género
Nivel : : Total
. o Masculino Femenino

socioeconémico

f % f % f %
NSE "A" 8 4 0 0 8 4
NSE "B" 75 38 7 44 82 39
NSE "C" 87 44 7 44 94 44
NSE "D" 25 13 2 12 27 12
NSE "E" 2 1 0 0 2 1
Total 197 100 16 100 213 100

Nota: Se muestra un mayor porcentaje de jévenes con un NSE “C”, en un
44%, seguido de un NSE “B” en un 38% y un NSE “D” en un 13%, s6lo un
4% en un NSE “A” y un 1% del NSE “C” de los jévenes del género masculino
y un NSE “C”, en un 44%, seguido de un NSE “B” en un 44% y un NSE “D”
en un 12%, por las jévenes del género femenino de la ciudad de Trujillo,
2016.

Tabla 3.6
Nivel socioecondémico segun edad en jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.
Edad
Nivel socioecondémico 18-19 20 - 25
f % f %

NSE "A" 4 5 4 3
NSE "B" 22 28 60 45
NSE "C" 38 48 56 42
NSE "D" 13 16 14 10
NSE "E" 2 3 0 0
Total 79 100 134 100

Nota: Se muestra un mayor porcentaje de jévenes con un NSE “C”, en un
48%, seguido de un NSE “B” en un 28%” de los jovenes con 18 a 19 afios y
un NSE “C”, en un 42%, seguido de un NSE “B” en un 45% de los jovenes
de 20 a 25 afios de la ciudad de Trujillo, 2016.
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Tabla 3.7

Nivel socioecondémico segun estado ocupacion en jovenes de la ciudad de
Truijillo, 2016

, Ocupacion
Nivel - ) . .
. - Estudia Trabaja Estudia y trabaja Otros
socioeconémico
f % f % f % f %
NSE "A" 4 3 1 6 2 3 1 50
NSE "B" 50 37 8 47 23 38 1 50
NSE "C" 65 49 5 29 24 40 0O O
NSE "D" 15 11 3 18 9 15 0O O
NSE "E" 0 0 0 0 2 3 0 0
Total 134 100 17 100 60 100 2 100

Nota: Se deja ver un mayor porcentaje con un NSE “B” en un 47% de los
joévenes que trabajan y en un 50% de los jovenes que tienen otras
ocupaciones, ademas, un NSE “C” en los jévenes que estudian y en un 40%

de los jovenes que estudian y trabajan de la ciudad de Truijillo, 2016.

Factores Psicoldgicos

Tabla 3.8

Motivacién a la compra en jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016

Nivel de motivacion a la compra f %
Alto 71 34
Medio 137 64
Bajo 5 2

Total 213 100

Nota: Se aprecia una motivacion a la compra de nivel medio en un 64%, un

nivel alto en un 34% y un nivel bajo en un 2% de los jévenes de la ciudad de
Trujillo, 2016.
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3.2.

3.3.

Vinculacion con la moda por los jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.

La moda

Tabla 3.9

Nivel de vinculacion con la moda en jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016.
Nivel de vinculacion con la moda f %
Alto 17 8
Medio 194 91
Bajo 2 1
Total 213 100

Nota: Se aprecia un nivel de vinculacion medio con la moda en un 91% de

los jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016.

Nivel de decisién de compra por los jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016.

Decision de compra de ropa

Tabla 3.10

Decision de compra de ropa en jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016.
Decision de compra de ropa f %
Definitivamente si 2 1
Posiblemente si 43 20
Indeciso 125 59
Posiblemente no 40 19
Definitivamente no 3 1
Total 213 100

Nota: Se aprecia a un 59% que se muestra como indeciso, seguido de un
20% que indican que posiblemente si comprarian y solo un 19% indica que
posiblemente no comprarian ropa de los jovenes de la ciudad de Truijillo,
2016.
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3.4. Efecto de la dimension percepcion de la moda en la intencidon de compra por los jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.

Tabla 3.11

Efecto de la percepciéon de la moda en la decision de compra de ropa en jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016.

Decision de compra

Nivel de
- Definitivamente Posiblemente _ Posiblemente Definitivamente Total  Tau-c de Kendall
percepcion de la _ _ Indeciso
si si no no
moda
f % f % f % f % f % f % Tau-c p
Alto 0 0 0 0 1 100 O 0 0 0 1 100
Medio 2 1 40 21 115 61 30 16 3 2 190 100
: .078 .032*
Bajo 0 0 3 14 9 41 10 45 0 0 22 100
Total 2 1 43 20 125 59 40 19 3 1 213 100
*p<.05

Nota: Se aprecia que los jovenes con un nivel de percepcién de medio se muestran indecisos en un 61% seguido de un 21% de

jovenes que posiblemente si comprarian, y los jévenes con un nivel de percepcion bajo posiblemente no comprarian ropa en un

45% de los jévenes de la ciudad de Trujillo. Estos resultados evidencian un efecto directo, de nivel débil significativo (p<.05) de

la percepcién de la moda en la decision de compra de ropa en los jovenes de la ciudad de Truijillo.

Evidenciando que lo jovenes que perciben mas la moda presentan mayor intension de compra.
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3.5. Efecto de la psicografia moda en la intencion de compra por los jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016.

Tabla 3.12

Efecto de la presencia con la moda en la decisién de compra de ropa en jévenes de la ciudad de Trujillo, 2016.

Nivel de Decision de compra

. Definitivamente Posiblemente . Posiblemente  Definitivamente Total  Tau-c de Kendall

presencia con la . : Indeciso
moda si si no no
% f % f % f % % f % Tau-c p
Alto 1 2 17 31 28 51 9 16 0 55 100
Medio 1 1 26 16 97 61 31 20 2 158 100
*

Bajo B . B B o . . B o 130 .042
Total 2 1 43 20 125 59 40 19 1 213 100
*p<.05

Nota: Se aprecia que los jovenes con un alto nivel de presencia en la moda muestran una tendencia a posiblemente si comprar

en un 31% y los jévenes con un nivel medio de implicacién con la moda muestran una tendencia a posiblemente no comprar

ropa en un 20% de los jovenes de la ciudad de Truijillo. Estos resultados evidencian un efecto directo, de nivel medio y

significativo (p<.05) de la presencia moda medido por la psicografia en la decision de compra de ropa por los jovenes de la

ciudad de Trujillo.

Indicando que los jévenes con mayor presencia de la moda tienen mayor intension de compra.
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3.6. Efecto de la moda en la decision de compra de ropa en jovenes de la ciudad de Truijillo, 2016

Tabla 3.13

Efecto de la moda en la decision de compra de ropa en jovenes de la ciudad de Trujillo, 2016

Decision de compra de ropa

Nivel de

_ . Definitivamente Posiblemente _ Posiblemente  Definitivamente Total Tau-c de Kendall
Vinculacion _ _ Indeciso

si si no no
con la moda
f % f % f % f % f % f % Tau-c p

Alto 1 6 10 59 6 35 0 0 0 0 17 100

Medio 1 1 33 17 119 61 38 20 3 2 194 100

.143  .000**

Bajo 0 0 0 0 0 0 2 100 0 0 2 100

Total 2 1 43 20 125 59 40 19 3 1 213 100
**p<.01

Nota: Se aprecia que los jovenes con un alto nivel de vinculacion con la moda muestran una decision favorable hacia la compra,
ya que un 59% posiblemente si compraria y un 6% definitivamente si compraria, los que tienen un nivel de vinculacion medio se
muestran indecisos ante la compra en un 61% y el 100% de los jovenes con un nivel de vinculacién bajo posiblemente no

comprarian ropa. Estos resultados evidencian un efecto directo, de nivel medio y altamente significativo (p<.01) de la moda en la

decision de compra de ropa en jovenes de la ciudad de Trujillo.
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3.7. Contrastacion de hipétesis.

Tabla 3.14
Contrastacion
DECISION DE
MODA COMPRA

MODA Correlacion de 1 470"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 213 213
DECISION DE Correlacion de 470" 1
COMPRA Pearson '

Sig. (bilateral) ,000

N 213 213

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la hipotesis se planted que el efecto de la moda en la decision de compra

por los jovenes de la ciudad de Truijillo 2016 son la moda y decision de

compra, de acuerdo con los resultados obtenidos se puede decir que la

correlacion es positiva y altamente significativa ya que los que los jévenes

cuando demuestran mas interés por la moda mas favorable es su decision

de compra.
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DISCUSION



Discusién

La investigacion realizada esta orientado a determinar el efecto de la moda en la
decision de compra de ropa por los jévenes de la ciudad de Truijillo del afio presente.
De acuerdo a los resultados obtenidos por las encuestas realizadas a los jévenes
Trujillanos, ahora se puede analizar contrastando con los trabajos previos, al cual

se discute de la siguiente manera:

De los resultados obtenidos, se encontré que el 91% indico que se encuentra en un
nivel medio de vinculaciéon de los jovenes de la ciudad de Trujillo 2016, donde el
37% afirma que la moda hace consumir mas (vea tabla 9.11) y que el 60% se
considera tener un estilo clasico al cual mantienen su estilo y ademas 31%
contemporaneo con el 9% vanguardista si estan dispuestos a modificar su ropa.
Mientras que Canchala (2014) en la tesis titulada “Analisis de los factores que
inciden en la decision de compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan, frente al
mercado oferente de ropa casual de Ipales” fue que se encontr6 el 30% prefiere
comprar ropa a la moda antes que el promedio de los jovenes, al cual los clasifica
en innovadores, adaptadores tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y

rezagada.

Ademas se encontr6 que la mayoria de los jovenes estudian pero que estan
dispuestos a gastar en ropa entre un monto de 100 soles a 250 soles mientras que
el autor Ocampo (2014) obtuvo en su tesis “Analisis del perfil del consumidor de las
prendas de vestir Gzuck en la ciudad de Chiclayo basado en un enfoque etnografico
que la mayoria de los consumidores trabajan y estan dispuestos a gastar entre 65

a 115 soles.

Se encontrod en los resultados que la decision de compra de ropa el 59% se muestra
indeciso, seguido de un 20% que posiblemente compraria dependiendo del lugar
en especial los centros comerciales al cual estan de acuerdo el 44% que van en

compafia de un mejor amigo pero el 60% esta en desacuerdo de que no irian ni
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dejarian influenciarse por otros familiares. Ademas influye el nivel socioeconémico
que se encuentra la gran parte de los jovenes en un NSE “C”, con un 44%, seguido
de un NSE “B” en un 39% y un NSE “D” con un 12%, s6lo un 4% en un NSE “A” y
un 1% del NSE E. Por lo cual se corrobora con lo que menciona Canchala (2014)
porque con sus encuestas aplicadas encontré que los jévenes pertenecen a un
estrato social medio que de acuerdo al Instituto de Estadisticas y Censos (INEC)
equivale al estrato C que indica que mas de la mitad de la poblacion se encuentra
viviendo en buenas condiciones, el estrato A que equivale a la mejor posicion

econOmica y E la de menor, seguido por el medio bajo y medio alto.

De acuerdo con la investigacion se encontré que los jévenes con percepcion medio
se muestran indecisos en un 61% al cual indica que puede ser o no comprado la
ropa de moda de pendiendo del factor precio 41%, la calidad de la textura 42% y
los colores 36% (ver tabla 9.3, 9.4, 9.5) que contrastan en la ropa, al cual corrobora
con la investigacion de Ocampo (2014) en la tesis “Analisis del perfil del consumidor
de las prendas de vestir Gzuck en la ciudad de Chiclayo basado en un enfoque
etnografico — 2014” que el motivo de adquirir cierta ropa es por el precio — calidad.
Ademas el nivel de importancia de reflejar una buena imagen (moderadamente
importante, 42%) ante la sociedad (vea tabla 9.3) y la preferencia por optar con
frecuencia una textura en especifico en una prenda (casi siempre algodon. 42%)
en la rutina de los jévenes Trujillanos (vea tabla 9.4); al cual los resultados
obtenidos en Tulcan por Canchala (2014) coincide con la imagen que reflejan a la
sociedad es importante y que el precio no es delimitante a la hora de comprar su
ropa debido a su originalidad.

El efecto de la psicografia de la moda en la intencién de compra por los jévenes de
la ciudad de Trujillo se aprecia que los jévenes con un nivel alto de presencia de la
moda muestran una tendencia a posiblemente si comprar con un 31% y que a
posiblemente no comprar ropa 20%. Al cual demuestra que los jovenes tienen un
estilo de vestir predominante con el estilo natural y urbano, para ello las prendas

tuvieron que ser probadas, comprados y exhibidas frente a sus amistades, al cual
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tendra el gusto de utilizarlas de acuerdo a como se siente consigo mismo
expresandolo a través de su forma de vestirse acuerdo a como se siente la persona
en ese momento (personalidad) dependiendo de los factores que se observa al
momento de la compra donde el disefio presenta mucha importancia en un 52%, el
color tiene bastante importancia en un 51%, la textura es bastante importante en
un 46% y que la calidad es bastante importante en un 43%. Al cual se corrobora
con el informe realizado en Argentina por las autoras Belmartino et al (2013) en la
Universidad Nacional de Mar del Plata con el titulo “Analisis del comportamiento del
consumidor de productos de la industria textil-confeccionista marplatense” donde
los factores de mayor incidencia corresponden a los atributos del producto como la

calidad y a las caracteristicas propias del consumidor.

El efecto de la moda en la intencién de compra por los jovenes de la ciudad de
Trujillo se encontré que existe un nivel alto de vinculacion con la moda que muestra
una decision favorable de un 59% que posiblemente si compraria. Al cual en la
presente investigacion se encontré que cuando los jévenes estan mas vinculados
con la moda compraran mas ropa debido a que reflejaran una buena imagen donde
podran diferenciarse, obtener status y aceptacion dentro grupo. Del cual ellos estan
de acuerdo que el 23% son influidos por sus padres y el 21% por la opinién de su
mejores amigos para comprar ropa y que prefieren realizar una compra presencial
en los centros comerciales en vez del 59% que rechaza comprar por internet y cabe
resaltar que el 23% esta de acuerdo que es feliz al vestir a la moda. Con la
informacion se corrobora los aportes de Betancourt et al (2014) en su tesis “Analisis
de la influencia de la moda y las marcas de ropa en la decision de compra de los
joévenes universitarios de la ciudad de Cali” que la presencia de los factores mas
influyentes son los amigos, la publicidad, la comida y el internet, pero que aqui no
cumple con el factor internet debido que se realizd6 con otra poblacion diferente y
con una cultura distinta a la estudiada en la ciudad de Trujillo; también se encontro
gue el sindrome de la moda se ve reflejado en el 83% de los jévenes que les gusta
diferenciarse de los demas y 12% compra por el placer que le genera tener una

prenda o complemento de vestir que esté de moda.
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CONCLUSIONES



Conclusiones

. Con respecto al objetivo general, se concluye que hay un efecto directo de
nivel medio (Tau-c= 0.13) entre la moda y decision de compra, por lo cual el
efecto es positivo ya que cuando los jovenes trujillanos tienen mas interés

en la moda, més favorable es su decision de compra.

El efecto de la moda en la decisién de compra de ropa por los jovenes de la
ciudad de Trujillo genera una vinculacion media del 91% con la moda. Del
cual el bien mas consumido es la ropa (93%), la disposicidn a gastar en ropa
de moda es de 41% donde la mayoria de jovenes se encuentra en el NSE
C, también es moderadamente importante proyectar una buena imagen o
apariencia es del 42%, la textura utilizada es casi siempre algodon con un
42%, ellos visten casi siempre colores oscuros (36%) y estan de acuerdo

comprar segun la opinidn de sus padres (23%) y mejores amigos (21%).

El nivel de decision de compra indica que el 59% es indeciso. Al cual se
encontrd diversos factores de los cuales se identifico el lugar de mayor
afluencia donde a veces el 44% va a los centros comerciales donde el 35%
estd de acuerdo en averiguar los precios antes de elegir la ropa, al cual el
34% esta totalmente de acuerdo reflejar buena imagen y de acuerdo en

obtener diferenciacion del 27%.

El efecto de la dimensién percepcion de la moda en la intencion de compra
por los jovenes de la ciudad de Trujillo establece que hay un nivel de
percepcion medio con indecisos del 61%. De cual los factores que
determinan este nivel de percepcion que es moderadamente importante
brindar una buena imagen (42%) del cual influye en la disposicién a gastar

entre los 100 a 250 soles dependiendo del color y la textura.

Efecto psicografia de la moda en la intencion de compra por los jévenes de
la ciudad de Trujillo tiene un nivel alto de implicacion con la moda que
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muestran una tendencia a posiblemente si del 31%. Con respecto a ello, el
72% de los jovenes considera moderadamente importante o importante
obtener la aceptacion del grupo al que pertenece, al cual influye en su estilo
de vida donde se encontré que los jévenes optan el estilo natural 31% que
se encuentra en la categoria clasica, seguido del urbano 27% con la
categoria contemporanea y estan de acuerdo que el 51% viste segun su
personalidad. Por lo que cuando van de compras prefieren ir acompafado
de los padres o mejor amigo y para elegir la prenda de moda se fijan en los
siguientes factores principales que son el disefio que tiene un nivel de mucha
importante 52%, el color con un nivel de bastante importancia 51% al igual
de nivel importante en la textura 47%, la calidad resulta ser bastante

importante 43%.
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RECOMENDACIONES



Recomendaciones

Generar alianza estratégica con los organizadores de Trujillo Fashion Week
por intermediacion de PromPeru para que los empresarios dedicados al
sector de la moda que es no solo ropa tengan la oportunidad de exhibir su

producto y hacerse conocido ante el publico Trujillano.

Iniciar el gobierno regional de Trujillo capacitaciones en sus ambientes de
forma gratuita en beneficio de los pequefios empresarios del sector textil y

crear un concurso con incentivo econdémico para su desarrollo.

Permanecer en un lugar estratégico para el negocio como en los distritos de
Trujillo y Victor Larco Herrera significa tener éxito para las personas que se
dedican o dedicaran a la venta de ropa, por el motivo que la mayoria de los
jovenes residen en estos lugares y estan dispuestos a pagar por el producto
una cantidad que varia entre los 50 soles a 250 soles aproximadamente.

Constituir una asociatividad entre los empresarios del sector de la moda con
el fin de generar contactos y mantenerse comunicados, al cual seria muy
beneficioso porque una tienda de ropa se provee de un proveedor y el
proveedor de la fabrica o disefiador, al cual estos buscan un patronista de

telas.

Crear los negocios dedicados al sector de la moda un plan social media para
que su empresa sea diferenciada y encontrada facilmente ante los jovenes

Trujillanos.
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PROPUESTA



Propuesta

Como se sabe los jovenes tienen un alto grado por lo nuevo (Rivera & Garcillan,
2014) donde en la presente investigacion encontré que ellos destinan el uso de su
dinero en ropa 93%, tecnologia 72%, musica 62%, revistas/ libros 37%, decoracion
28% y autos 8% (vea tabla 9.2). Por lo que una persona dedicada al negocio de la
moda no debe faltarle el uso méximo de las herramientas tecnoldgicas; una de ellas

es utilizar el plan social media como plantilla.

7.1. Objetivo general

Elaborar con un Plan Social Media con la finalidad de brindar herramientas
gue creen una identidad con la marca (posicionamiento) para atraer nuevos

clientes para el negocio X.

7.2. Objetivo especifico

Aplicar el Plan Social Media para posicionar la marca X.

Utilizar las herramientas para atraer nuevos clientes a la X.
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7.3. Estrategias

Emplear los servicios de Google y Doppler online para generar una

presentacion formal y seria al enviar un correo corporativo diferente a los

clientes existentes o potenciales con la finalidad de crear una identidad de la

marca con los clientes.

Tabla 7.1

VENTAJAS de tener correo

corporativo

DESVENTAJAS de no tener correo

corporativo

Creacion de una identidad seria y

formal (imagen) del negocio.

Cuenta con mucha publicidad o

spam.

Genera confianza en los clientes

potenciales.

No cuenta con su dominio.com que

identifique a tu negocio, empresa.

Mayor control en el envio vy
recepcion de correos electronicos
porque los trabajadores no utilizan

una cuenta compartida.

Es mas facil de que su correo
hotmail, gmail, etc., llegue a los
correos no deseados ya que
normalmente estos son utilizados

para ese fin.

Soporte técnico por cualquier

consulta 0 inconveniente que

presenten los clientes.

No existe una comunicacion directa
con tu proveedor de email para que
te ayude a restablecer tu contraseia
en caso de pérdida o infiltracion por

terceros.

Fuente: Webhosting (2016).
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Utilizar las redes sociales como Facebook, Google Business. YouTube y

Blogger porque es un medio muy utilizado entre los usuarios para mantenerse

comunicados de sus vivencias, situaciones y opiniones con otras personas

(los usuarios han adoptado parte de la naturaleza social al emplearlas en su

vida diaria).

Tabla 7.2

VENTAJAS de utilizar

Facebook

DESVENTAJAS de no utilizar

Facebook

Cercania al cliente

Resistencia del usuario a la publicidad

Mayor propaganda de boca en

boca.

Escaso alcance si no se maneja

adecuadamente.

Targeting (Facebook permite al
anunciante  dirigirse a un
determinado tipo de publico en

funcién de sus intereses).

El mercado de las redes sociales es un
sector emergente y como tal alberga
cada vez a mas empresas. Otros
competidores podrian en el futuro

hacer sombra a Facebook.

Tiempo real.

Fuente: marketingdirecto (2010).
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7.4. Metas

1. Crear correo corporativo con servicio Google en el mes de Mayo 2016.

2. Utilizar la base de datos y emplear las plantillas de la pagina web Doppler
entre el mes de Mes 2 a Mes 12 del 2016.

3. Posicionar de la ubicacion geogréafica del negocio X en google maps de
Mes 1 a Mes 2 del 2016.

4. Realizar promociones de los servicios en el Facebook de Mayo a
Diciembre 2016:

- Danos un like, cuando llegamos a n° de personas suscritas ingresaras

a un sorteo automatico de
- Crear evento donde se menciona dias de locura cuando se esta
guedando en stock los productos de moda porque se esta

aproximando la siguiente temporada.
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7.5. Cronograma de actividades

Tabla 7.3

ACTIVIDADES Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl1l0 Mesl1ll Mes12...

Realizar promociones
de los servicios en el
Facebook.

Posicionar de la
ubicacién geografica
del negocio X en
google maps.

Utilizar la base de datos
y emplear las plantillas
de la péagina web
Doppler.
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7.6. Recursosy presupuesto

Tabla 7.4
PRESUPUESTO EJEMPLO
DETALLE CANTIDAD V. UNIT  INV. INICIAL INV. FINAL

Pagina Facebook 1 110 110 110
Google Business 1 0 0 0
YouTube 1 0 0 0

Correo corporativo 1 25 25 25

Total 135 135

7.7. Responsables

Nombre de la persona encargada.

7.8. Conclusiones

Finalmente puedo concluir que el negocio X cuenta con potencial y que aun

se encuentra desarrollando a pesar de la existencia de un alto numero de
competidores en la ciudad de Truijillo.

La diferenciacién de servicio entre otros negocios enfocado en la moda es
gue se preocupa por seguir mejorando al contratar personal capacitado para

utilizar herramientas de marketing.
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ANEXOS



Tablas

Tabla 9.1

Distrito
Distrito f %
El Milagro 9
El Porvenir 8 3,8
Esperanza 15 7,0
Florencia de Mora 7 3,3
Huanchaco 15 7,0
La Esperanza 11 5,2
Moche 2,3
Porvenir 3,3
Salaverry 2,8
Truijillo 109 51,2
Victor Larco Herrera 28 13,1
Total 213 100,0

Tabla 9.2

Estado civil
Estado civil f %
Soltero(a) 133 62,4
Casado(a) / Conviviente 73 34,3
Viudo(a) 3 1,4
Divorciado(a) 4 1,9
Total 213 100,0
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Tabla 9.3

Ocupacion
Edad f %
18-19 Estudia 58 73
Trabaja 3 4
Estudia y trabaja 16 20
Otros 2 3
Total 79 100
20 - 25 Estudia 76 57
Trabaja 14 11
Estudia y trabaja 44 33
Total 134 100
Tabla 9.4
Bienes de mayor consumo
Bienes f %
Ropa 198 93
Tecnologia 154 72
Musica 131 62
Revistas/libros 79 37
Decoracion 60 28
Autos 16 8

Nota: Se observa que los bienes de mayor consumo que se encuentran de moda

entre los jovenes son la ropa con un interés del 93%, en segundo lugar el uso de

la tecnologia con 72% y en tercer lugar esta en escuchar musica con 62% entre

los jovenes Trujillanos.
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PRECIO

Tabla 9.5

Disposicion de gasto en ropa

Monto f %

Hasta 50 soles 21 10
50 - 100 soles 72 34
100 - 250 soles 87 41
250 - 500 soles 26 12
500 a méas 7 3

Total 213 100

Nota: Encontramos que el 41% de los jovenes Trujillanos estan dispuestos a

gastar en una prenda de moda entre los 100 soles a 250 soles.

IMAGEN Y APARIENCIA

Tabla 9.6
Importancia de la imagen y apariencia

Importancia f %
Muy importante 33 15
Importante 76 36
Moderadamente importante 89 42
Algo importante 10 5
Nada importante 5 2
Total 213 100

Nota: El 42% de os jovenes Trujillanos encuentran moderadamente importante

reflejar una buena imagen y apariencia frente a su entorno.
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SENTIDO DEL TACTO Y GUSTOS

Tabla 9.7

Frecuencia de uso de texturas

Algodoén Cueros Seda Lana
Frecuencia de uso

f % f % f % f %
Siempre 81 38 15 7 19 9 16 8
Casi siempre 89 42 40 19 63 30 44 21
A veces 39 18 71 33 58 27 66 31
Casi nunca 3 1 62 29 49 23 57 27
Nunca 1 0 25 12 24 11 30 14
Total 213 100 213 100 213 100 213 100

Nota: Se encontré que el 42% casi siempre prefiere utilizar algodén, el 33%
prefiere a veces utilizar una textura mas dura como el cuero, el 30% casi siempre

utiliza seda, mientras que el 31% a veces utiliza ropa de lana.

Tabla 9.8
Frecuencia de uso de colores

Colores
Erecuencia de uso Colores oscuros lamativos Colores pastel
f % f % f %
Siempre 68 32 7 3 21 10
Casi siempre 76 36 37 17 54 25
A veces 43 20 63 30 75 35
Casi nunca 16 8 53 25 35 16
Nunca 10 5 53 25 28 13
Total 213 100 213 100 213 100

Nota: Se encontré que los jovenes tienen una tendencia de utilizar casi siempre
los colores oscuros (36%) , mientras que a veces los jovenes prefieren utilizar a

veces los colores pasteles (35%) en sus rutinas diarias.
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ESTILO DE VIDA

Tabla 9.9

Personalidad y Estilo de vida segun la moda

Estilo de vida

Personalidad

Personalidad Estilo de vida f % f %
Romantico 10 5

Clasico Tradicional 16 8
Natural 67 31 128 60
Elegante 35 16
Seductor o sensual 6 3

Contemporaneo Urbano 58 27 67 31
Sofisticado 3
Creativo 15

Vanguardista Dramatico 0 18 9
Extravagante 3

Total 213 100 213 100

Nota: Se aprecia que el 60% de los jovenes prefiere mantener su estilo si mucha

variacion, mientras que el 31% de los contemporaneos esta dispuesto a modificar

su estilo.
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TENDENCIAS

Tabla 9.10

Importancia de los factores que observa al momento de comprar ropa

Calidad Marca  El precio Color Latextura El disefo

Importancia

% f % f % f % f % f %
Mucha 78 36,6 25 11,7 49 230 72 338 58 27,2 111 52,1
Bastante 91 42,7 58 27,2 75 352 108 50,7 99 46,5 77 36,2
Algo 31 146 77 36,2 73 343 30 14,1 44 20,7 22 10,3
Poco 12 56 47 221 13 61 2 09 11 52 2 09
Nada 1 05 6 28 3 14 1 05 1 05 1 05
Total 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100

Nota: Los jovenes Trujillanos determinan que el 43% es bastante importante la

calidad, el 52% toma mucha importancia el disefio de la ropa, el 51% bastante

importante el color, el 36%algo importante la marca y el 35% bastante importante

en precio de los factores mencionados.

Calidad 71.3% bastante o mucha importancia (Ver tabla 16 en Anexos)

PERSONALIDAD

Tabla 9.11

La ropa que elige esta de acuerdo a su personalidad

Nivel de acuerdo f %
Totalmente de acuerdo 44 21
De acuerdo 109 51
Indeciso 24 11
En desacuerdo 7 3
Totalmente en desacuerdo 29 14
Total 213 100
Nota: El 51% de los jovenes esta de acuerdo que eligen vestirse acorde a su

personalidad.
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NIVEL DE ACEPTACION

Tabla 9.12

Nivel de aceptacion de la moda

Importancia f %
Muy importante 20 9
Importante 73 34
Moderadamente importante 81 38
Algo importante 29 14
Nada importante 10 5
Total 213 100

Nota: El 43% reconocen que estar a la moda es muy importante o importante

porque utilizarla tiene sus beneficios.

CULTURA

Tabla 9.13

Frecuencia de compra por lugar de venta

Mercados _
_ _ Centros Tiendas por
Frecuencia de mayoristas y _ Internet
o comerciales departamento
compra minoristas
f % f % f % f %
Siempre 6 3 18 8 40 19 7 3
Casi siempre 33 15 67 31 56 26 15 7
A veces 76 36 94 44 72 34 25 12
Casi nunca 63 30 27 13 34 16 40 19
Nunca 35 16 7 3 11 5 126 59
Total 213 100 213 100 213 100 213 100

Nota: Se detectd que la mayoria de jévenes tienen 44% de preferencia por
comprar a veces en los centros comerciales y que el 59% nunca se atreveria a

comprar por internet.
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Tabla 9.14

Influencia de la moda en la cultura

La moda...
Hace que _ Sentir que
_ Cambiar _ Informarme _ _
cambie los necesito _ Consumir Muestro mi  Me hace
_ textura que _ sobre precios y _ _ _
Nivel de acuerdo colores que me renovar mi mas identidad feliz
me gusta ofertas
gustan ropa

f % f % f % f % f % f % f %
Totalmente de acuerdo 18 8 15 7 42 20 44 21 27 13 24 11 28 13
De acuerdo 43 20 46 22 65 31 75 35 51 24 47 22 48 23
Indeciso 40 19 50 23 45 21 67 31 58 27 38 18 64 30
En desacuerdo 46 22 58 27 33 15 17 8 46 22 55 26 37 17
Totalmente en desacuerdo 66 31 44 21 28 13 10 5 31 15 49 23 36 17
Total 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100
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GRUPO DE REFERENCIA

Tabla 9.15

Grupos de referencia que influyen en la decision de compra

Mi... influye o podria influir en mi decision de compra

Artistas o
. Otros _ . Grupo de
Nivel de acuerdo Padre/ Madre Hermano (a) N Mejor amigo _ cantantes
familiares amigos ]
favoritos
f % f % f % f % f % f %
Totalmente de acuerdo 14 7 7 3 9 4 16 8 14 7 10 5
De acuerdo 48 23 35 16 24 11 44 21 41 19 36 17
Indeciso 46 22 35 16 31 15 42 20 40 19 35 16
En desacuerdo 44 21 58 27 60 28 46 22 39 18 41 19
Totalmente en desacuerdo 61 29 78 37 89 42 65 31 79 37 91 43
Total 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100
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FUNCION Y CONDICION

Tabla 9.16

Motivos para vestir a la moda

Aceptacion en _ o Buena
Nivel de acuerdo mi grupo Estatus - Diferenciacion imagen
f % f % f % f %
Totalmente de acuerdo 1 0 7 3 18 8 72 34
De acuerdo 15 7 18 8 58 27 76 36
Indeciso 23 11 39 18 45 21 37 17
En desacuerdo 60 28 62 29 38 18 13 6
Totalmente en desacuerdo 114 54 87 41 54 25 15 7
Total 213 100 213 100 213 100 213 100

MOTIVACIONES

Tabla 9.17

Factores que motivan la compra de ropa

Aparicion _ _ Me
Deterioro Cambio de
_ de nueva Ofertas encanto la
Frecuencia de ropa temporada
moda prenda
f % f % f % f % f %
Siempre 29 14 55 26 49 23 47 22 91 43
Casi siempre 43 20 80 38 83 41 92 43 66 31
A veces 70 33 61 29 56 26 52 24 35 16
Casi nunca 44 21 11 5 15 7 16 8 14 7
Nunca 27 13 6 3 5 2 6 3 7 3

Total 213 100 213 100 213 100 213 100 213 100
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Tabla 9.18

Frecuencia de compra de ropa al afio

Frecuencia f %
De 7 -8 veces al afio 49 23
De 5 - 6 veces al afo 69 32
De 3- 4 veces al afo 62 29
De 1 - 2 veces al afo 33 15

Total 213 100




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: EFECTO DE LA MODA EN LA DECISION DE COMPRA DE ROPA POR LOS JOVENES DE LA CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2016

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EVALUADOR:

GRADO ACADEMICO:
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PRECIO

éQué cantidad de dinero estas dispuesto a gastar en ropa?

1. Hasta 50 soles.

2.De 50 a 100 soles.

3.De 100 a 250 soles.

=~

.De 250 a 500 soles.

. De 500 a mas.

IMAGEN O
APARIENCIA

¢Qué tan importante para ti reflejar una buena imagen y apariencia frente a tu
alrededor?

. Nada importante.

. Poco importante.

. Moderadamente importante.

. Importante.

. Muy importante.

Percepcion

éQué textura utilizas con frecuencia? Nunca <-->Siempre
-Algoddn (suave, confortable, fuerte)
-Cueros (en chaquetas, pantalones)
-Seda (Lisa y suave, delicada)
-Lana (tejidos, textura duray difusa)

. Nunca.

. Casi nunca.

A veces.

Casi siempre.

Siempre.

SENTIDO DEL TACTO Y GUSTO

En tu rutina diaria ¢Qué color utilizas con frecuencia?

-Colores oscuros (Negro, azul, marrén)
Colores llamativos (Rojo, naranja, verde nedn, azul eléctrico)
-Colores pasteles (Blanco, claro, verde aguamarina)

Nunca.

Casi nunca.

A veces.

Casi siempre.

Siempre.

MODA
ESTILO DE VIDA

De acuerdo a las cartillas indiqueme un estilo de moda que te representa mejor:

Romdntico.

Tradicional.

Natural.

Elegante.

Seductor o sensual.

Urbano.

Sostificado.

Creativo.

SENEREEENEEEEN RN EEE RN EE

Dramadtico.

10. Extravagante.
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Seiala el nivel de importancia del 1 al 5, donde el 1 es nada

desacuerdo TD y 5 es totalmente de acuerdo TA ¢Como influye
la moda en mi?

-Hace que cambie los colores que me gustan

-Hace que cambien la textura que me gusta

-Me hace sentir que necesito renovar mi ropa

-Me hace informarme sobre precios y oferta

1. Nada.
importante y 5 de Mucha importancia. ¢ Qué observas al
o 2 momento de comprar ropa? 2. Poco.
& @] -La calidad
e =
80 b -La marca 3. Algo.
-2 Z -El precio
e = -El color 4. Bastante.
-La textura
-El disefio 5. Mucho.
g 1. Totalmente en desacuerdo.
= . . 2. Desacuerdo.
<ZE Al momento de elegir ropa é¢Considera que esta de acuerdo a su 3 Indeci
. Indeciso.
o ersonalidad?
L P 4. Acuerdo.
w
a 5. Totalmente de acuerdo.
% 1. Nada importante.
w N
(@] . . . . g 2. Poco importante.
3 2 ¢éQué tan importante para ti la moda al decidir la compra de p -
W= 3. Moderadamente importante.
= 9 ropa?
2 O 4. Importante.
< 5. Muy importante.
En una escala del 1 al 5, donde: 1. Nunca
1. Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre y 5. Siempre, ) )
éCon que frecuencia acudes a comprar tu ropa a cada lugar? 2 Casi nunca
8 -Mercados mayoristas, minoristas
© -Centros comerciales: 3. Aveces
% Virrey, Boulebard, Galerias del centro de Trujillo
O f . -
2 -Tiendas por departamento: 4. Casi siempre.
5 < Mall Aventura, Real Plaza, Open Plaza
L
S = -Internet 5. Siempre.
- 5
8 Sefiale en una escala del 1 al 5, donde 1 es totalmente en

. Totalmente en desacuerdo.

. Desacuerdo.

. Indeciso.

. Acuerdo.
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DECISION DE COMPRA

< Mi.......influye o podria influir en mi decisién de compra de ropa.
g 1. Totalmente en desacuerdo.
Z ...Padre/madre...
o
w ...Hermano (a)... 2. Desacuerdo.
& ...0tros familiares... )
8 a ...Mejor amigo (a)... 3. Indeciso.
-§ g ...Grupo de amigos (as)... 4. Acuerdo.
» o ...Artistas o cantantes favoritos
o © 5. Totalmente de acuerdo.
[e] , . .
*g Cuando lo hace...¢Por qué motivos viste a la moda? 1. Totalmente en desacuerdo.
- > Z |Desacuerdo - De acuerdo
z Q - ) 2. Desacuerdo.
[T -Aceptacion de mi grupo
s 2 -Estatus 3. Indeciso.
=) . . .
[ 8 -Para diferenciarte de los demas 4. Acuerdo.
-Brindar una buena imagen 5. Totalmente de acuerdo.
EDAD Edad
1.Varon.
SEXO Sexo -
2. Mujer.
o 1. Soltero(a).
_ . .
?_( S Estado Civil 2. Casado(a)/Conviviente.
\n © 3. Viudo(a).
4. Divorciado(a).
e 1. Primaria.
=) 2. Secundaria.
g = Nivel de estudios - —
=R 3. Superior Técnica.
4. Superior Universitaria.
S 1. Estudio.
Q R
< Ocupacion 2. Traba%o.. :
3 3. Estudio y trabajo.
O 4, Otro:
DISTRITO Distrito
0. Sin instruccién.
2 1. Ed. Inicial - Prim. Incompleta.
T 2. Prim. Comp.- Secundaria 1/C
8 ; i X » . 3. Sup. No univ. Incompleta.
9] éCual es el nivel de instruccion del jefe del hogar? -
o 4. Sup. No Univ. Comp.
s 5. Sup. Univ. Incompl.
S 6. Sup. Univ. Completa.
= 7. Post-grado Univ.
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¢Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén EN FUNCIONAMIENTO?
S -Computadora/laptop 0. No.
= -Lavadora
Q . "
=z -Teléfono fijo
(@] .
9 -Refrigeradora _
8 -Horno Microondas 5. Si.
(@]
(%]
-
w
% ¢Cuantas personas viven permanentemente en su hogar (sin incluir al
servicio doméstico)? Bienes en funcionamiento:
¢Cudntas habitaciones tiene en su hogar (no vivienda) que actualmente use
exclusivamente para dormir? (incluir la del servicio doméstico)
0. Tierra/Arena/ tablones sin pulir.
3. Cemento sin pulir o pulido/Madera (entablados)/tapizén.
Material predominante en pisos de la vivienda: 6. Losetas, terrazos, mayodlicas, ceramicos, vinilicos, mosaico o
7. Lamina tipo madera, asfalticas o similares.
8. Parquet o madera pulida, porcelanato, alfombra, marmol.
£Qué te motiva a comprar ropa? 1. Nunca.
-La aparicién de nueva moda .
X 2. Casi nunca.
Py -Cuando se deteriora su ropa
2 _  |‘Cuando aparecen ofertas 3. A veces.
% 8 -Por cambio de temporada 4. Casi siempre.
‘@ < -Porque la prenda le encant6 -
o > 5. Siempre.
g8 o
S s 1.De 1 a 2 veces al afio.
i3]
L 2. De 3 a 4 veces al afio.
é¢Con que frecuencia sale a comprar ropa?
3.De 5 a6 veces al afio.
4. De 7 a 8 veces al afio.
OBSERVACIONES:

FICHA DE OBSERVACION:

FIRMA DEL EVALUADOR
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ENCUESTA

Buenos dias/tardes. Estoy realizando esta encuesta con la finalidad de recolectar datos sobre el consumo de la moda por los
jovenes trujillanos. Tu opinidn es de gran utilidad para la investigacion.

DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO
1. Distrito | |

3. Edad | |

4. Género Masculino
Femenino

5. Estado Civil Soltero (a)

Casado (a) /Conviviente
Viudo (a)
Divorciado (a)

UG ©6

7. Marca 3 tipos de bienes de consumo de tu mayor

aprecio
@ Tecnologia @ Musica
2 Ropa (5) Revistas y/o libros
(&) Decoracién

@ Autos

1. PRECIO

8. ¢éQué cantidad de dinero estas dispuesto a gastar en
ropa?
@ Hasta 50 soles
@ De 50 a 100 soles
(3) De 100 a 250 soles

(@) De 250 a 500 soles
@ De 500 a mas

2. IMAGEN Y APARIENCIA

9. Qué tan importante es para ti reflejar una buena
imagen y apariencia frente a tu alrededor?

Nada importante

Poco importante

Moderadamente importante

Importante

Muy importante

OOWEO

3. SENTIDO DEL TACTO Y GUSTOS

10. Me agrada utilizar una textura

TEXTURA N|{CN|A [CS| S
Algodon (Suave, confortable, fuerte) 1| 2| 3| 4| 5
Cueros (En chaquetas, pantalones) 1| 2| 3| 4] 5
Seda (Lisa y suave, delicada) 1| 2| 3| 4| 5
Lana (Tejidos, textura dura y difusa) 1| 2| 3| 4] 5

11. En tu rutina diaria ¢ Qué color utilizas frecuentemente?

TEXTURA N[CN| A [CS|S
Colores oscuros (Negro, azul, marrén) 1| 2| 3| 4] 5
Colores llamativos (Rojo, naranja, verde
neon, azul eléctrico) 1| 2| 3| 4| 5
Colores pastel (Blanco, amarillo claro,
verde aguamarina) 1| 2| 3| 4] 5

@

2. Nivel de estudios Primaria
Secundaria

Sup. Técnica

®©E

Sup. Univ.

Estudia
Trabaja

6. Ocupacion

Estudia y trabaja
Otro:

®OEO

4. ESTILO DE VIDA

12. De acuerdo a las cartillas indiqueme un estilo de moda
que te representa mejor:

@ Roméntico (® Urbano

@ Tradicional @ Sofisticado
@ Natural Creativo

@ Elegante @ Dramatico
@ Seductor o sensual Extravagante

5. TENDENCIAS

13. Seiiala el nivel de importancia del 1 al 5, donde el 1 es
nada importante y 5 de Mucha importancia. ¢Qué
observas al momento de comprar ropa?

FACTOR Nada | Poco | Algo | Bastante | Mucha
La calidad 1 2 3 4 5
La marca 1 2 3 4 5
El precio 1 2 3 4 5
El color 1 2 3 4 5
La textura 1 2 3 4 5
El disefio 1 2 3 4 5

6. PERSONALIDAD

14. Al momento de elegir ropa é¢Considera que esta de
acuerdo a su personalidad?

@)
&)
®
@

@ Totalmente de acuerdo
7. NIVEL DE ACEPTACION

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

15. {Qué tan importante es para ti la moda al decidir la
compra de ropa?

Nada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

OOWEO
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8. CULTURA

16. En una escala del 1 al 5, donde:

1. Nunca, 2. Casi nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre y 5.

Siempre, éCon que frecuencia acudes a comprar tu ropa a

cada lugar?

LUGAR

Frecuencia

21. {Con que frecuencia sale a comprar ropa?
@ De 1 a 2 veces al afio.

12.NIVEL SOCIOECONOMICO

De 3 a 4 veces al ano.
De 5 a 6 veces al afo.
De 7 a 8 veces al afno.

Mercados mayoristas, minoristas

Centros comerciales:

Trujillo

Virrey, Boulevard, Galerias del centro de

Tiendas por departamento:
Mall Aventura, Real Plaza, Open Plaza

Internet

17. Sefiale en una escala del 1 al 5, donde 1 es totalmente
en desacuerdo TD y 5 es totalmente de acuerdo TA

éComo influye la moda en mi?

La moda...

TD

D

A

TA

Hace que cambie los colores que
me gustan

Hace que cambien la textura que
me gusta

Me hace sentir que necesito
renovar mi ropa

Me hace informarme sobre
precios y oferta

La moda me hace consumir mas

Con la moda muestro mi identidad

Vestir a la moda me hace feliz

A=Y =Y

NINININ

wWiwlwiw

RN

(SRR RN BT,

9. GRUPO DE REFERENCIA

18. Mi....... influye o podria influir en mi decision de compra

de ropa.

Desacuerdo B-> De acuerdo

Mi ...

TD

D

I A

TA

...Padre/madre...

..Hermano (a)...

...Otros familiares...

...Mejor amigo (a)...

...Grupo de amigos (as)...

..Artistas o cantantes favoritos...

I

NINININININ

wWwwlwjw|w
AR AR

vt iun

10.FUNCION Y CONDICION

19. Cuando lo hace... ¢{Por qué motivos viste a la moda?
Desacuerdo € - De acuerdo

TD

D

A

TA

Aceptacion de mi grupo

Estatus

Para diferenciarte de los demas

L L

Brindar una buena imagen

NINININ

wWiwlw|w

IR

v |n

11.MOTIVACIONES

20. {Qué le motiva a comprar ropa?

Motivo N

CN

CS

La aparicién de nueva moda

Cuando se deteriora su ropa

Cuando aparecen ofertas

Por cambio de temporada

RlR(R|R|R

Porque la prenda le encanté

NININININ

Wwiw(w|w

DDA

vfphiunivnun

22. ¢Cual es el nivel de instruccidon del jefe del hogar?

@ Sin instruccién

@ Ed. Inicial - Prim. Incompleta @ Sup. Univ. Incompl.
@ Prim. Comp.- Secundaria I/C @ Sup. Univ. Completa

@ Sup. No univ. Incompleta

Post-grado Univ.

@ Sup. No Univ. Comp.

23. ¢Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén EN

FUNCIONAMIENTO?

Bienes en funcionamiento: Sl

NO

Computadora/laptop

Lavadora

Teléfono fijo

Refrigeradora

(62 O, B O, B N, BN, |

Horno Microondas

o |O [0 |O |Oo

24. Hacinamiento

¢Cuantas personas viven permanentemente en
su hogar (sin incluir al servicio
doméstico)?Bienes en funcionamiento:

¢Cudntas habitaciones tiene en su hogar (no
vivienda) que actualmente use exclusivamente
para dormir (incluir la del servicio doméstico)

25. Material predominante en pisos de la vivienda:

@ Tierra/Arena/ Lamina tipo
tablones sin pulir. @ madera,
@ Cemento sin pulir o pulido/ asfalticas o
Madera (entablados)/tapizon similares

Losetas, terrazos, maydlicas,
@ ceramicos, vinilicos, mosaico o
similares

pulida,

porcelanato,
alfombra, marmol.

Parquet o madera

iGRACIAS!
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Base de datos

24 125

23
1[2][3]4]5[1] 2

21(22

20

19

18

17

16
1[2[3]4]1]2]3]4]5]6][7]1]2]3]4]5]6]1]2][3]4[1]2]3]4]5

14|15

13
1[2]3]4]5]6

12

11

10
1]2[3]4[1]2]3

1[2]3]4]5]6

2|3 |4|5|6

4(25/1(2|3|/1 1000 1|3(3|4 3 34|34 3 8{443343| 4 343424344344 222444444433 333| 2/100/500525|3 36
4(20/1(2|1|1 10 100|2(5/4155|324 2544444 1| 5/2351/5455444/222445/2245(455525| 1 3]50550|5 58

4(2111(2|13|/1 001 10(1(3|3 214|453 2445344 4/ 3/3421/4343432/432312/142434545| 2 9/05050/|7 4 6
4(18/1(1|1j]1 1 001 0|2(3]5455/111[8333333/1|33552(1111111|122222/222233333| 2 9/555525|3 57

3/18|1(3{1(0 0110 3f2|3(2233(1213(234243(2(12211|/1122211{411311|1112/24333[2 31500503 2|3

4(20/1{1|1j1 1 01 00|3f(3|3132|/522(3534555|/433431(1222423/111111/1111(44144) 4 3/500525|6 36

4(18/1(1|1|{1 1 00 0 1|5(5/3 323|422 6|/334435|/5/43211/4254545/411111/1145(45345| 3 455050|3 36

4122|1|2(1{0 101 10|4|3|]43 33344 4534445| 4 3(3351/2333423/221321(111423445| 1 0/550525(5 6|38

4(2111(2|3|/1 10 100|2(5/53 34344 3/1433545|4 2/3331(4344333|/341111/1223(344414) 2| 350050|5 36

4120|1|1({3({110100|4|4|/55 4 3534 6(2345525| 4 5(3431/4455555|(4414111155(545652%5| 4 455655254 6|2

3(20(1({2(3|0 101 10|2(4(3 22 3|43 2| 4554445|42/2121(4433212|332211/1113|34231 11 2(000525|8 7|6

3(23(2(3(3|0 1010 1{1(5(54 4 3|3 44 3(424555|5[3|3321(2211122/221211/113414234 1 3/55050/4 4| 3

4121|1|1{1{1 100 10|2|5|53 4442 4 45455505| 4| 443 42|5554555/255455[(1115/555652%5| 2 4505©525(4 5|3

4|18|1|1({1{1 101 00|2|3|]53 33332/ 3/325445| 4 3([5332/33443343334342245/4554©5| 4 45505254 7|6

2(18(1(1(2/1 10 100|2(3(4323/513| 3535545|444331(1125334311331(1135|355525|1 450000212 1|3

4|18|1/1({1{0 1 001 1|3|3|]4435(215|/3/323435|/4 2(14333454445/111111(4443|43445| 395555251 1|3

4|20|1/1{1{0 1010 1|2|3|]43 32213 6(5443525| 4 3(4321/4554324554311(1234345652%5| 2 2/505525(6 3|6

4|18|1|1{1{0 101 10|3|4|/52 3 4535/ 6(414435|65|/43321/2355334111255(4125(35224 1/ 9/555005 3|8

4125|1|2(1{1 101 00|1|4/54 12413 2[5344525| 1| 3(3332/4215134222222(124513333| 1 95055253 4|6

4121)1|1{1{1 101 00|2|/4|/4 3 14/43 1| 6(434444| 4 4/3333/1234323/113333(134444335| 1(10/555525(4 4| 6

4|18|1|1({1{0 1 010 1|2|4|4 252|424 6|543445|5(3(2321/11244233/411111(11143444%5| 4 9/55550(6 3|3

4|18|1|2(1{1 100 10|3|4/3 331115/ 6(534545|5|41342/1135455|222433[(1555|5434%5| 3 35555256 26

4119|1|1({3({1 101 00|2|2{4223/421| 6(343423| 1 3(3242/2235322(342432(2233|24444 2/ 4505502 3|6

4122|1|1({3{1 1000 1|3|4|54 42514 6|(544454| 4 4243333333331 11111(111424445| 395505253 4|6

4119|1|2(1{1 101 00|3|5|/4433/421 6|(545545| 5| 444512355544 422222(144435654%5| 4 45555254 3|6

4/19|1/1{1{0 101 10|1|3|]3 132122 3/425545| 3333214443 422241111(2244333 35| 4100500005 8|3

4|18|1|1{1{0 1 01 10|3|3|5353/411| 6(443544| 3| 4(2443/5444433|222222(1115(34242 2 7505005 7|3

4|18|1|1{1{0 101 10|3|3|]4342/535|/6(424545|3/333313423222211113(222425433| 4 3/55050(3 4|6

4119|1|1(3({1 011 00|3|3|]3321(431| 3]3335525|5|/43521335551252235%5(25524535652%5| 4 315505252 3|6

4|18|1|2(4({1 100 10|3|4|/53 44442 75535525|5/5/(13513255355(352343(3555(4436525| 410055565257 8|8
4118|1|1({1{1 101 0 0|2|3|3 333423 2(343445|/ 3/ 3(33213343443/3333342333/34345| 2 315555255 6|3

4119|1|2(1{1 101 00|3|3|4243/432|, 6(423444| 3343314454344 422334244443434 1/ 6|/55550(4 3|3

4|18|1|1({1{1 101 0 0|3|4|/4 3 1453 2|10/523555|5/43321/12144255(111111(114445344| 3/ 35005254 6|3

4|18|1|2(3]0 1010 1|3|4|/43 44413 1|454545|5/43431)112442111111411(111413334| 1 21000506 5|3

1|MOCHE

2|FLORENCIA DE MORA

3|VICTOR LARCOHERRERA| 4|19(1|1(3|1 1 0 0 0 1|5/2|/4 32 1|4 23| 3|534545|5(/32341(1345312(111111(1152425355| 2 99555505 3|6

4|VICTOR LARCOHERRERA| 4|19(1|1({1|0 1 0 1 1 0|2|3|5 2 5 3|54 1| 3|53 4444 5[/ 32345(2335554441311(224435521 1/ 3055004 3|3

5|VICTOR LARCOHERRERA| 4|19(1|1(1|0 1 0 1 0 1|2|3|4 3 4 1|4 21| 3|43 4445| 4 3(3442(2334443(111111({1111/13323| 33500503 2|3

6| TRUJILLO

7|TRUJILLO

8|FLORENCIA DE MORA

9|VICTOR LARCOHERRERA| 4|25(1|2(3|1 1 0 0 0 1|4|4|5 4 3 2|4 4 4| 8543445|1(41132(1323344111114111432345| 4 95555251 1| 6

10|HUANCHACO

11|VICTOR LARCOHERRERA| 4(25|1(1|3[{1 1 0 0 0 1|3(3|52 45/235(2(425545|/1|,3/4551(1134343411411|111445445| 4 450000|3 3|6

12| TRUJILLO
13| TRUJILLO
14| TRUJILLO

15|VICTOR LARCO HERRERA| 4(24|2(2|2{1 1 0 0 1 0|1(5|52 1 3|54 3[ 3533553| 5/ 3/2311/55432432244442345(33445|1 2/50550/4 3|3

16|MOCHE

17|TRUJILLO

18|VICTOR LARCO HERRERA| 2| 25(2|1|2|/1 101 0 0(2(5/3 3524334434434 431241/1133343141111111115511| 2| 9/5555%5|4 3|38

19|VICTOR LARCO HERRERA| 4/ 25(1|1|3|/0 1 0 0 1 1(5(4|4 2 4 2|4 2 5[ 4553 335|4 422542214332(111111/11514115525| 3{10/5555%5|4 5|38

20(LA ESPERANZA

21|(TRUJILLO
22|(TRUJILLO

23|VICTOR LARCO HERRERA| 4(18(1(1(1(1 1 0 1 0 0|2(3(4 3 4 3|3 23| 3(545545|3312431/12111113112111243|43435|2 3]1555525|3 6|8

24| ESPERANZA

25(FLORENCIA DE MORA

26 |FLORENCIA DE MORA

27|ESPERANZA

28|VICTOR LARCO HERRERA| 4(24(2(2(3(1 0 0 1 1 0|2(2(54 14431 6(434421]1(1134211215211131441(1114265432 2| 3555525|4 4] 3

29(TRUJILLO
30(TRUJILLO
31|(TRUJILLO

32(PORVENIR
33|TRUJILLO

34|HUANCHACO

35(TRUJILLO
36| TRUJILLO

37|HUANCHACO
38|HUANCHACO

39(MOCHE

40| TRUJILLO

41|ESPERANZA
42| TRUJILLO

43|SALAVERRY
44|SALAVERRY
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4(24(1|1{1({1 101 0 0f2|/5/43 53113/ 6/523545|5[/41151(1345454113111(1125|/555252%5|3| 2/5555%5(5 4|6

4(18(1|2(1(1 1 00 10(2|4|4 2 3 3|43 4 6/335444| 4 4233132243233 11122(113433345|3| 3500503 3|3

4(19(1|1{1({1 1 01 0 0f2|3|3 343421 3/434535|4 3/3341(2234323/441111(111433444 3| 2/555525(910| 6

4(21(1|1{1({1 101 00(3|4|/53 42(524 6/534554| 4 3/]1542(1123121(241111(224425323 3 9550505 3|6

4(22(1|1{1({1 101 00(3|4|/4 3 4 3(3 43| 4443444, 5(43442(3444444 442444 2435|/44444 3|/ 9/5555%5(3 6|6
4(20(1|2{1({0 1 01 1 0(1|3|54 2 4(53 3| 4524433/ 3[2(4431(1224222(411222(1215/14411f 2 4555505 3|3

4(19(1|1{1(0 1 00 1 1(3|3|3 33 2(432( 3434345/ 3[3/1341(2242422(324441(224434345|2 6/50550(4 7|8

4(18(1|1{1({1 1 0 0 0 0(2|3|5 3 4 3(52 3| 3/444545| 3[44431(2434323/412341(2334|/34434 2| 3/]5005©5(3 4| 6

4(18(1|1{1({1 100 10(2|3|5323(433|2/423344| 4 3/]4331(3223122/321333(2223/243422 3]155500(5 4|6

4125/1|1|3(0 101 10|3|/4|/43 43|/513| 6/5435525|4 4345144434441 11121|1235|/443424 3[7/55555(3 4|6

4(20(1|1{1({0 1 01 1 1(1|4|/5114(43 4/ 6|/425423|5[2(5211(2244223/343221(2125/25324 1/ 9/55050(5 3|6

4(20(1|1{1(0 1010 1(1|3|5135(513/6/515435|/1(2(4221(1212121(111111(111415422 1 9/50050(4 2|0

4|18/1|1|1{0 101 10|2|3|/43 42214 11533454 3|, 3|3421|2224221(5121242245/25454 23500003 23

4(21(1)2{1({0 1 01 10(2|3|/43 423133533444/, 3[33321(1215111/541111(1144355244 3| 35000

4122|11|1|1(1 100 10[|2(3|543 4|3 34| 8/4334505| 4 4234144553 44134442|2445|/44545[17/5000

4(20(1|1{1({1 0 0 1 1 0(2|4|4 2 4 2(3 33| 3/533444| 4 43521(2234212/233333(1112|/34444 1] 3/50050(6 4 3

4120/1|1|1{1 1 01 00|3|4|/4111|411| 6|/444344 4 2/134112212212442111|222423245| 32550556 36

4(20(1|1{1({0 1 01 10(3|3|/4223(423/1/432545/1(2(3441(1113111(311111(1133|/23344 2 3/155550(9 6|6

4119|1|1|1{1 101 00|1|5/|3 243|532 45455505| 4 5/4442|3555411(422421|2214453525|2 3555504 5[3

4(21(1|1{1({1 1 00 0 1(3|3|4 44 2(3 34 6/334434| 4 3]3332(2333333/323332(3333/33333|3|45505%5(5 4|6

4(19(1|1{1({1 100 10(3|4|/53 4 2(245|3/4345505| 4 42431(1133222/121433(1135|/344525|2| 3]15555T%5(# 6|8

4(19(1|1{1({1 1 01 0 0(3|4|4 3 4 2(43 3| 3/434534| 4 42331(1143223(111233(11343435%5|2| 9/55552%5(# 7|8

4120/1|1|3(110100|2{/1|4133|/511| 33255552 1144311255111 (212511|1222/235225|4 3505504 3|3

4(19(1|1{1({1 1 01 0 0(4|3|{4552(513|3|/444444| 4 3|3342(2244433|322222(2223|34444 2| 4555557 4| 3

4|124|11|2|3]01 001 1|4|5|]51 11312 35555555/ 31241/1124211{111111)1111/14445| 34555555 7|6

4(22(2|1{1({1 101 0 0f3|5/525 44331532334/, 4 31151(5555555(111111(1112/43435|1 7/5555%5(2 1| 8

4121|11|1|3/01 001 1|3|5/|5513|/513| 3/5444465| 4 42341/223433314111111115/344525|2 3555504 4|6

4(21(1|1{1({1 1 00 0 6(3|3|{4 25 3(3 253522435/ 1[34333(1545413/512542(1245/254524 3] 4500509 4|3

4119/1|1|1{1 101 00|2(3|3234|312| 4334434 4 3/3331|4224343(1111111111424334 22505004 3|7

4(22(2|1{1{0 0 01 1 1(3|2|3333(243[/3/223424,4 2231121111111 11111(1112/23233|2 4555506 3|6

4(20(1|2{1({1 11 000(2|2|5411(3 11| 3/224425|4 2(1251(1214213/111111(4143/15552%5|1 9550551 4| 3

4(25(2|2(3(1 10100(3|4|/4222(324 6/433444| 4 41243(2125223(2112112332|/25343| 3| 6/5555©5(6 4 6

4(23(1|1{2(1 1 00 1 0(4|3|{4 3 23(344 4543455/ 5(5/3431(11434242234243225/55552%5|3| 45555257 3|6

4(25(1|1{3(1 1 0100(3|4|/43 2 1(3 14| 4524444 4 2(3345(1233312(111111(111433334f 3| 450500# 6|3

4121|11|1|1{1 100 10|3|5/4444541 4/555555| 3| 5/3551/5444545(511544|2244555525|3[7/555525(2 26

4(19(1|1{1({1 1 000 1(3|3|4 2 4 3(423|3/14545505| 4 4224123444233 42334 233344444 4 9505504 6|6
4(19(1|1{1({1 1 0 4 0 0(2|3|4 14 2(523| 3/535555| 4 3/4321(4453213/433433(222334332(1 3500004 3|3

4(19(1|2(1(1 00 1 10(2|4|4125(414 7/445545| 4 3|3213(1223111/442341(32342452423| 2 45555%5(4 2|6

4120/1|1|1{0 1010 1|3|3|4332|424| 3/1433444 4 4/1432/2344333(222233|2244444505| 33555506 43

4123|1|2|3(1 1000 1|3|5/|53 33|/453| 45345505| 5| 5/44544453443[(322333|2245/535525|2 4505001 13

4(25(1|12(1({1 1100 0(2|4|/51 2 2(115| 4435545|5(43552(4454523|222224222553343|4 9/5555%5(4 3|6

4119|1|2|1(1 11 000|3|4|/2 142|311 3/1445434| 4 2/3331|2123323(34565142|232423442 135555253 3|8

4(23(1|1{1({0 1 010 1({2|5|/55 4 3[52 2| 1|543555| 4 51543544545 14544551(3355|/5545%5|3 0550505 3| 8

4120|1|1|1/0 1010 1|5|5|54 4 3|514| 4/544455| 5| 5/21543355555(422515|2355|55352%5| 3100555556 6|6

49(VICTOR LARCO HERRERA| 4|22(1(2|1|1 1 0 0 0 1|3(4|52 1 2|51 1| 6/552555| 1| 434342255525(1111125(1555(555525| 3 9555525|9 7|6

57|VICTOR LARCOHERRERA| 41 2211|2|1|1 1 01 0 0(3(3({4232/422| 8433455|4344311232212(2222211133|32224| 4 3/55550/3 2|6

77|VICTOR LARCOHERRERA| 4/ 19|1|1|3|1 1 0 1 0 0(2(4({3 2 4 2|4 14| 43 34445|5|44321|2233414432433|123443445| 3| 3500004 5|3

87|VICTOR LARCOHERRERA| 4|24(1(2|3|1 1 0 10 0|5(4|4 123|421 4434444 4] 4245143444431 11133(1345(444424| 4 405050/5 3|3
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4(20(1|2|3(1 001 10(3|3|/43 465|423 4534555| 4| 3/3455|4444443|/22234411524/34443| 1 4/50000|5 4| 3

4(22(1|1{3({1 1 0100(2/3|5523|/524, 5/(341455| 4] 4/3441/5555555|442444243415552%5|4 7/555525|6 6|3
4(22(1|1{3({0 1 01 10(4/3|5343|/333| 3434444 4 3/4441/3333244333333(3234/44444 1| 4/50050/4 4| 3
4(25(1|12(1(1 1010 0(4/2|55 3 3|/544| 6/544444 5/ 5(3432|/4544444 454444/ 4545|/44444 3/]6/50550/6 8|6
4(24(2|3(3(1 1000 1(3|3|5132|/115| 21255354 41451/1123422/111111(1115|/22444 2| 9(505005|4 2|6

4(19(1|1{3(0 1 00 1 1(2|3|4 3 44|43 2| 4/423 4445 43421|5432115|222222(1115|/34444| 4| 3/055525|4 3|6

4(18(1|1{1(0 1 00 1 1(3|4|4 213|532/, 6(425445(4 3/2431/1133223/113551(1235|14444 2| 955500/6 4|3

4(21(2|2(1({1 1 00 1 0(3|4|4 2 4 1|4 2 4| 3|42 443654 4/4321|3255344411151(2225|/344524( 3| 450000/3 2|3

4(23(1|1{1({0 1 01 0 1(3|5/4 244|415 1|43 34441 5/2431/1553334)/444244/1144 443412 7/555525|4 4| 3

2(2111|2|3/|0 1 01 10(4(3(5214|442| 3/442444 1 3/23344123234423443(131423432 33550504 3|7
4(21(2|2(1({1 1000 1(3|4|52 2 3|2 13| 4523545(142121/1133113/311111(1111/5113%5|3| 2(55550/3 1|6

4(21(1|2(1({1 1010 0(3|3|4 232|433 44324354/ 3/1143/2323322/333333(3333/23423| 3 4555525|/0 2|3

4(22(1|2(2(1 101 0033|322 3|/433 65354451 2(3421|/2433445|/324534(2343/23234 3/ 3550025|6 6|3
4(25(1|12(1({1 101 00(3/4/3 321|522/, 62134551 42341/11223211|223213/3211|/44434 3| 7/555525|2 3|6

4118|1|2(1(1 101 00|3|4|/4 2 3 2|53 2(5/534334| 4 2(4431/5445412(333311/1111/55555|2[055050|4 4| 6

4|24|1|1|2|1 11 000|3|5/4224{420| 4|441444|5|5|/3343{4444444(444444|4444/44444| 4 9555555 7|8
4|22|1|{1|1/1 1 01 00|34|4 4 4 4|a3 4| 2(a42a44 4| 4|33 43|4a444244(4a44443[2224|4444a4|2(10|]55555[4 3|6
4|25|1|{1|1/0 1 01 10|1|2({4 124422 3/a24323/4|2(4222|/2312222[111111{1111|24442|2[3/55055[4 3|3

4(23(1|1|{3(0 101 10(13|3233|/522| 33253342 1/5221|3333322|222222/1115/23322 1 9/55500/2 3|3
4(23(1|1{1({0 1 010 1(2|4|4 2 4 1|51 4| 4/3 3 3444 4| 4/3342|/4443434222322(1434 43444 4 6/505525|5 6|6

3/24|1(2(1/|0 1 01 10(2|1{1 224223 3/232345|3(2/32143432233/3213442222(22333| 33550001 33
4(19(1|1{4(1 101 0 0f3|5/5425|335| 55545345 43553/43445525|1124342355|/54552%5| 4 9/550525|4 4| 6

4(23(1|1{1({1 101 00(2/3|4523|/422| 3524133[5/2/3431/5155111/1145525(1115/14552%5|3| 9(550525|2 3|6

4(24(1|1{1(1 101 00(2/4|/4 24 4|4 3 4/ 6/553444 1] 4/2431|3423454|/1123442343/23435|4 9555505|6 6|6

4(21(1)1{3(1 101 10(1/3|4 234|334/ 83244444 33421542333 3/4444443333|/34443|4 2(50500/3 3|3

2|124|1(4(3|/110100(3|4(345 4(43 3| 2/543333| 4 5/22143434334333344/4344 344424 3/ 9/555525(2 13
4(23(1|2(3(1 100 10(4/4|/3 43 4|53 5|/ 6(454345| 4] 4/14523/4344333/343333|1235|/33344| 4 6/555525|4 5|6

4(24(1|12(2(1 1010 0(4|/4|/4 2 4 2|43 3| 85545551 42253/1113442/1111441145|/212425|4|10(55055|425| 6
4(19(1|2({1(0 1 01 1011|442 1]541| 3/324433[3/1(3431|1212111|111223(1223|/12222 4 7/555525|6 8|7

4(19(1|2(3(1 1 1000(3|3|3 423|342 44554445/ 3345133343233 31112/3333/434423| 4 400000|5 2|3

4(19(1|2(1(1 1 01 0 0(2|4|4 12 3|43 3| 2(443534| 4 4/2431|3444424424443|2334/24444( 3| 9(555525|310| 6

2|125/2(1(2/|1 1000 1(1|3({4233(412| 3]534455|5(3123413343311/113111/2223|/33334 4 0555006 36

4(18(1|1(3(1 0010 1(2|1|4 23 4|51 3|, 8223332(2/1(42111211111|221111(1111)11111f 2 3(50000/2 2|6

4(21(1|12(1(1 1000 1(3|3|52 4 3|/442| 44234555/ 42432/1124222/112221(1134|/14434| 3|/ 6(555525|3 3|8

4(25(2|2(2(110100(2/3]5312/343/ 3434435(5/1(1341/1111111|111113(1115/15345|1 6/555525|5 4|6

4(18(1|2(1(1 1100 0(2|3|442 2|53 3| 5/433333[4| 333332233424 2222244244 32334 2|, 7/555525|4 5|8

4(21(1|2(3(1 1 0100(2/3|5312/413| 2(434333[441331/1113111|111222(223423433| 4 3(/555525|# 6|6

4(22(1|12|3(1 1010 0[5/5/5453/535| 45515454 41541/1154355|/141121(1135/53435|1 2(550525|6 5|6

4(21|1]1|1({0 1 010 1(2|3|3 24 4|2 44| 1|43 3444 4| 4/2451|2223344222223|2445|/45444| 3] 4555505|5 4| 6

94(VICTOR LARCO HERRERA| 4| 21|1|1(1|1 100 1 0(3|4/5322(511/ 6/333333 433352/1111111111111|1155|11145| 2 7/550001 1|6

106(VICTOR LARCO HERRERA| 4(25|1|4|2|/1 1 0 1 0 0(2(4|52 4 2|4 14 5/433535|1(33331(1154422(111152{1125|/24445| 2 6/555525(5 33

110|VICTOR LARCOHERRERA| 1{20(1|2|3(1 1 1 0 0 0|3(3|4 4 4 4|4 4 4| 4|4 4 4 4 4 4| 4| 3(2 44 1|44444 44444444 444443544 2| 9/555525|4 6|6

114(VICTOR LARCO HERRERA| 4(25|2|1|13|/0 1 0 1 0 1(3(3|5 2 4 5|2 4 3| 4342423| 3/ 3154313233423 242344323|/23234 4 7/50505(2 5(7

121|VICTOR LARCOHERRERA| 4{19(1|1|1({1 1 0 1 0 0|3(4|5 4 3 2|3 4 4| 3]535545|5|44331/1142245/451411(1135|/15535|2/10/555525|5 3|6

125(VICTOR LARCO HERRERA| 4(18|1|1|/1/0 1 0 1 1 033|533 1|2 5 1(10/433535|2(2(1342(1215511(511111{1151)135325|1 6/555525(2 43

130|VICTOR LARCO HERRERA| 4{18(1|1|1({0 1 0 1 1 0|3(2|/5 3 4 3|455| 6(4455465| 4| 3(2432/2455215|/211115(144453445| 4] 35655050/4 2|6

134(VICTOR LARCO HERRERA| 4(21|1|1|1/1 1 0 0 1 034|321 1|5126/|552445|4 2(3352(1112111(111113/13511151152 7/55000(1 1f 6

137|VICTOR LARCO HERRERA| 4| 23(1|2|3(1 1 0 0 1 0|{2(3|4 4 3 5|52 4| 6/5455505| 1| 3(33542255541|5324422345|/55555|3|/10/55550/6 3|6
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4(19(1|2|(3(1 1000 1(2(2|3 12 4513| 33234334 2(2531|2223111|222222(1111|/13232 4 0/005525|5 4|6

4(18(1|2(3(1 1100 0(4/2|3 242|522 64454443 2(3343/1113222|344421(2223/24545| 2 9500525|4 3|6

4(18(1|2(1(1 101 00(3|5/3511|/515| 4545455| 4 4354155555 41|5554411145|/51545|4|10/55550/6 3|6
4(19(1|2|1({1 0 01 1 0(3|4|/513 3|52 1| 1/5533 24 3| 32555/5555555|/135555|5555|555525| 1| 0[55555|810| 3
4(18(1|1{3(0 1 00 1 1(5(/4|4 43 1|2 2 1| 4/43 35255/ 5(2342/4244224222442(22441555%5| 3| 0/500525|4 3|6

4(24(1|1{1(1 101 00(3|/4|55 4 2|51 3| 3(433455| 4| 4/1441/453422422252211435555%5|3| 355550/9 5|3

4119|1|1(1f01 010 1|1|4|/52 13534 3(525555|5(342211122211(333331/1115/24432( 1 3(05050|5 4]0
4(20(1|1{1({1 1 01 0 0(2|4|54 4 3|35 4| 3|4434524( 4| 4/554 1|4 434334443244 433334444 3/ 7/50050/7 8|8
4(25(2|1{2(1 100 10(2/4|4 42 1|43 4| 82242332 2/(2312/2434524231111(3152|/43334| 3| 4555525|5 4|3
4(19(1|1{1({1 1 000 1(3|5/3 423|433 1(444344 4 4/2533/4343444221111(1345/34455| 3 6(50050/2 3|6
4(18(1|1{1({1 1 0 0 0 1(2|3|3 4 45|33 3| 35344444 3/2441|2244444411334(111443445| 4 4/550525|3 2|3

4(20(1|1{1({1 1 000 1({1/4|555 4|53 5|/ 855555©5| 5| 5/2451/5455555|333444|1345|/54552%5| 4 3(505525|5 4| 3
4(25(1|12(2(110100(3/4/53 34332/ 84354454 2/(2331/1113331|123322(2222|24445|2 7/555525|3 3|3

4118|1|1|11(1 101 00|2|5/3334313[3(224444)45(4321/2141113f1111111111/23444 1 450000|5 3| 3

4(22(1|1{1({1 1000 1(2|3|4 43 2|/413| 33334444 33331/1151113|111222(1123/33433| 3 450050/3 3|3

3/20/1{1({1|1 0010 1(2|3[{3131(23 3| 3/324334| 4 41331|2222222/222222/2322|33333| 2 2/5555%5(4 46

4(18(1|1{1({1 001 10(13|513 4|22 4| 32135444 2(322113312113|324432(121414443| 3 350050/2 6|6
4(20(1|1{3(1 100 10(3|/3|5555|/513| 33234545/ 44335/1155155|/511211(3345|/335323| 1 4/50055|6 10| 6
4(18(1|1{1({1 1 01 0 0(4|3|4 243|324 6/54355%5|5|3/1433/2253535|222222(2445|/4345%5|4 4500525|3 2|3

2122|1{1(2/|110100(2|3[{23 234325435334 1 4333244442 34333333|/424443445| 2 6/55550(6 33
4(20(1|1|3(1 100 0 1(4|5/53 2 2|52 4| 2/453555| 4] 43351/4345542|515141|1245|/25443| 4 3]505525|5 3|6

2/18|1(2(2/|1 001 10(2|/3{4331(333/ 3325544 5(/1/34343212111/111111/1112{25313| 4 6/55552%5(7 63

4(22(1|12(3(1 1 0100(2/4/53 2 1|543| 63455254 3/1232/432344343452423|3433/454524( 2| 7/55550|5 4|3
4(19(1|1|{3(0 1 01 10(4/3|/4113/533/ 24254145/ 1(3352/1123111|315531(1113/15515 3| 9(555520/6 3|6

4(23(1|1{1({1 1 00 0 1(4|/4|/3 33 3|2 43| 6/54355%5(4 41351/4354445/111111(11145555%5|3| 7/555525|7 9|6

3/24|1{1({1|1 101 00(1|4/5231(523/ 33344454 2/5331/1113111/111111/1113|33333| 2 9555555 36

4(23(1|1{1({1 100 1033|553 34/344 6/433555(1/3(3342/3133222/231321(124434435| 3 6(555525|2 2|6

4(24(1|1{2(1 101 0023|333 1|/443| 33243334/ 33231/3243312/333332(3334)/43533| 2| 4/555525|512| 6
4(23(1|1{1(0 1 010 1(2|3|4 14 4|13 4| 3|423434 3/ 3/4431|3344443/111111(222443444 3| 2(000525|6 4 3

4(23(1|2(3(1 100 10(3|/4|/4 233|533 84434441 4/2452|/4433333/333333(3335|/34444 3| 3555525|7 5|6

4(22(1|1{1({1 00 1 1 0(4|5|/54 4 2|/43 2| 7/55555%5[45/1342/4451325/111111(1111/55552%5|3| 9(555525|5 5|3

4(23(1|4(1({1 1100 0(3|4|/4 221|541 6/5224465| 4] 3|23 343344324334452(1135|/34424 2/ 9/555525|3 3|6
4(19(1|1{3(1 1010 0(4/4|/3 54 2|54 3| 4/555455| 4] 41255/2343555|/1355523/4555|/555052%5|4| 9/555525|4 3|7
4(19(1|1(3(1 1 0 0 1 0(3|5|/52 32|43 2| 3444444 1] 4/1542|/4334443|/432332(224433444| 4|10/555505|4 5|8
4(20(1|1{1({0 1 01 10(3|3|5445|324| 3/443434 4, 3/1451|3243223|442211(222432344 3/ 7/555525|6 47

4119|1|2[1(1 1010 0|4|4|/52 4 2523 6(453345|/43/2342/1125112(411441/1115/35335|1 7/555652%5|7 4] 6

4(23(1|1{1({0 1 01 10(4|3|3111|/115| 85334444 3/2443/3143223/441111(2225|/32344 2| 9(550525|6 4|6

4(23(1|2(1({1 100 10(2/3|5555|/433| 4354454 4] 3/2331|/4434334433333/434444544 2| 9/555525|5 5|6
4119|11|1|13(1 1000 1|3|4|4 3 3 3|53 4( 6(4 44444 4 3|]23442345554433334/1335(34444 3[7/5565©5T%5|# 20| 8
4(19(1|1{1({1 1 0 0 O 1({4|4|5 2 3 4|4 3 3| 6|5 555505 4] 5/2332|/33344444225523114454345| 4 3(550525|4 2|2
4(25(2|1{1(1 1010 0(4/4|/54 3 2|543| 82123424 3(1452|/1413243|324242134432424 2|, 9/50550|5 4|6

4(21(1|1{1f{1 1000 1({3|5/4312|/513| 6/435555|4 3/2241/2234433/111113/1135/3355%5|3| 3(05050/2 3|3

4(23(1|2(1({1 101 0 0(2|3|53 2 2|543| 6(433343|4] 2(4321|/34434523|/3443343443|/34334| 4 6/55550|5 5|6
4(22(1|1{1({0 1 00 1 1(2|4|4 2 3 3|51 4| 6(4244465|3| 435231244354 122211(113433333| 3| 9/555525|4 4|6

4(19/1|1|1({1 1 00 10(2|4|/4 32 1|33 3| 3423434 3| 3/2331|3344322/422222/3223|34444| 4| 9/555005|3 6|6

171|VICTOR LARCO HERRERA| 4| 20(1|2|1({1 1 0 0 O 1|3(5|/5 5 3 3|3 5 5/10(3 2 455 5| 5/ 5(3331/5454455|/441111(1115|/3545%5| 3| 450050|4 4| 3

179|VICTOR LARCO HERRERA| 4/ 20(1|1|1({0 1 0 1 1 0|3(3|5 3 5 1|3 4 1| 6(53 33 44| 4| 3(24243444333|/233443(2244/344323| 3 355550|5 3|6

187|VICTOR LARCO HERRERA| 4|/ 20(1|2|1({0 1 1 0 1 0|2(5|/3 2 4 4|4 3 2| 3|]5454465| 2| 4/4321/3455433/232431(3355|/4545%5|3 7/50000/6 7|3
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4(25(1|1{1({1 100 10(4/3|5332/533/ 25345551 422543335353/111111(111413335| 3 9(555525|6 3|6

4(24(1|12|3(0 1 110 0(4/4|/4 323|422 6(444444 3| 2(2333/4334343|/442311(322444543| 2| 3]555525|5 3|6

4(25(1|12(3(1 1000 1(3|3|4 3 3 4|/3 43| 84433434 343424344344 2224444444 33333|2 350050/4 3|6

4(21(1|12(3(1 001 10(1/3|3 2 14|45 3| 2(445344 4 3|3421|/4343432/432312(142434545(2 7/50050/2 1|3
4(21(1|1{1({1 100 10(2|/5/53 44|42 4| 4/54555©5| 4| 4/43 42/5554555|2554525|1115/55552%5|2| 6/(50550|5 5|6

2/18/1{1(2/110100(2|3{43 23513/ 35355454 44331/1125334311331/1135|355525| 1 2/50050(3 23

4118|1|1(1(0 1 010 1|2|4|4 25 2(4 2 4/ 6(543445|5(3/2321/1244233(411111/111434445| 4 7/55055|9 10| 6
4(22(1|1{3(1 1000 1(3|4|54 42|51 4, 6/54445 4 4 4/2433!3333333/111111(111424445| 3 2(50000/3 4|3

4118|1|1(1(0 1 01 10|3|3|5353(411(6(443544| 3| 42443/5444433(222222/1115/34242 2 300550|5 3| 6
4(20(1|1{1({0 1 01 1 1(1|/4|51 14|43 4| 6(425423|5/2(5211|2244223/343221(2125/25324 1/ 3(/00050/4 3|3
4121|11|1(1(1 1 000 1|3|3|4 44 2(3 34/ 6(334434| 4 3(3332/2333333(323332|/3333333333[3500002 23

4(19(1|1{1({1 1 00 1 0(3|4|/53 4 2|/245| 3/43455%5|4 42431/1133222/121433(1135|/3445%5|2| 4/555525|316| 8
4(19(1|1{1({1 1 01 0 0(4|3|455 2|51 3| 3(444444 4| 3|3342|/2244433|322222(22223|34444( 2| 4/555505|7 4|2
4(25(2|2(3(1 1 0100(3|4|4 222|324 6(433444 4 4/1243/2125223|211211/2332|/25343| 3| 5/555525|6 4|6

4(25(1|2(1(1 1100 024|512 2|/115| 44355455 43552|/44545223|2222242225|/53343| 4 9/555525|4 3|6
4123|1|1/1(0 1010 1|3|5|/42 4 4/4 151433444 1] 5(2431/1553334444244114444341| 2 7/555655|4 4] 3
4(22(1|2|2(1 101 0033|322 3|/433 6/535445(1 2(3421|/2433445|/3245342343/23234 3|/ 3550025|6 6|3
4125|1|12(1(110100|3|/4/3321(522(6(21345%5| 1| 42341/1223211(223213/3211/44434 3[7/[55565%5|2 3|6

4(19(1|2({1(0 1 01 1011|442 1|/541| 33244333/ 1(3431|1212111|111223|1223|/12222 4 7/555525|6 8|7

4(19(1|2(3(1 1 1000(3|3|3 423|342 44554445/ 3345133343233 31112/3333/434423| 4 400000|5 2|3

4120|11|1|13(1 1000 1|4|5/53 2 2|52 4 2/4535505| 4 43351/4345542(515141|1245/254423| 4 3(]50552%5|5 3| 6

4(23(1|4(1({1 1100 0(3|4|/4 22 1|54 1| 6/5224465| 4] 3|23 343344324334452(1135|/34424 2| 9/555525|3 3|6
4(20(1|1{1({0 1 01 1 0(3|3|5445|324| 3/4434344 3/1451|32432223|442211(222 432344 3|/ 7/555525|6 4|7

4(19|1]1[1{1 1 0 0 1 0[{2|/4|4 3 2 1|3 3 3| 3|42 3434 3] 3/2331|3344322/422222/3223)/34444[ 4 9/555005|3 6| 6

209|VICTOR LARCO HERRERA| 4| 23|1(2|3|/1 1 0 0 1 0|/2|3(4 4 3 5/52 4 6|5455525| 1 3|335422555141(532442(2345(555525| 3(100555650|6 3|6
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GUIA DE ENTREVISTA A DISENADOR

INDICACIONES: El encuestado respondera a todas las preguntas, pero lo que no
puede obviar son las preguntas que se encuentran con asterisco (*) por ser

esencial para la investigacion de la MODA.

|.- PRESENTACION E HISTORIA

¢,Cual es tu nombre? *

Andrea Larco de Zufiga

¢A qué te dedicas? *

Directora creativa y disefiadora de modas de mi marca.

Cuéntame tu historia/ ¢, Como se dio tu relacion con la moda e iniciaste en este

rubro?*

Siempre me intereso el arte, por eso encontré en la moda un medio para expresar

mis ideas.
¢ Como es tu rutina de trabajo?

Me levanto en la mafiana a las 7:00 am, salgo a correr mientras me conecto con
mis temas pendientes, antes de comenzar mi proceso creativo me gusta ver el
mar y estar en contacto con la naturaleza .Otro punto importante es siempre

bocetar mis ideas.
En su labor ¢ Qué se ha mantenido? ¢ Qué ha cambiado o esta cambiando?

He ido perfeccionando el proceso de disefio, sobre todo los acabados, en moda

los detalles son importantes y creo que también toda profesion.
Este trabajo ¢ Refleja su forma de ser, pensar? ¢ CoOmo? *

A través de este trabajo tomo en cuenta las tendencias que mueven los procesos
de decision en moda y tomando en cuenta ella respondo con mis propuestas

creativas.
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En el rubro de la moda, ¢ Donde te gustaria llegar en 5 afios? *
Me gustaria expandir la marca que dirijo a distintas partes del mundo.
Dirigir y crear nuevas marcas de moda.

Ser editora de moda de una revista importante del rubro.

II.- ENTORNO GENERAL

¢, Como describirias la moda en la ciudad de Trujillo? ¢ Cuéles son las 3 palabras

que emplearia?*
Considero que la moda en Trujillo es tradicional, prematura, poco sofisticada.
¢, Como observa la ciudad de Trujillo en torno a la moda de acé a 5 afios? *

Trujillo es una ciudad que cada vez es mas globalizada por su posicién geogréafica
y su enfoque en crecimiento a la exportacion en la medida en que el comercio
internacional influya cada vez mas en la ciudad. Trujillo se volvera mas

cosmopolita.

. TEMA
Concepto Moda

Para usted ¢ Qué significa la palabra moda? ¢ Qué otras palabras podrian definir

la moda? ¢ En que se refleja? ¢ Con que la asocias?*

Liderar con la manifestaciéon de la personalidad.

Sofisticacion, liderazgo, propuesta,medio de vida.

Se refleja en la cultura, en la ideologia y en la idiosincrasia.

Segun tu opinion ¢ Quiénes son el publico objetivo para la ropa de la moda? *

El perfil globalizado, que esta siempre en conexién con el mundo, que encuentra

en este una forma de expresarse.
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Disefio
- ¢, Como definiria su estilo/concepto de la moda? *
Definiria mi estilo como elegante y romantico.

¢, Qué es lo que te inspiras para realizar tus disefios? ¢ Cual es el proceso que
realizas para plasmar tu disefio (boceto) en una ropa de moda? ¢Con que

texturas prefieres trabajar?*

Mi inspira la fascinacion con lo cotidiano, desde la forma de un arbol, el sonido del

mar, el dia a dia, etc.
Mi proceso creativo:

Tema de inspiracion.
Collage de Inspiracion.
Investigacion de Tendencias.
Perfil de la mujer a la que me dirijo.
Bocetos.
Seleccion: telas, tejidos, avios.

. Elaboracion de patrones

. Fichas técnicas

© o N @ O s~ W DN

. Confeccion.

- ¢, Cual es su rol en el mercado de la moda? ¢ Cudl es el estilo al que te inclinas a

disefiar?*
Liderar con propuestas interesantes.
Elegante y romantico.

- ¢ Qué efecto o impacto tienen sus disefios? ¢Qué mensaje transmites a tus

clientes(as) sobre tu trabajo? *

Transmito diferentes mensajes, segun mi tema de inspiracion.
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Influencia de la tendencia de Moda

¢, Se puede hablar de un FENOMENO de Moda en las tendencias de hoy? ¢ Por

que?*

S| porque mientras la globalizacion es cada vez mas expandida la moda cobra
mayor poder, sectorizando el comportamiento de las masas como un fenomeno

sociolégico.
- ¢Influencian las tendencias en las personas? ¢ Ha influenciado en el pais?*

Si influencian, en el Peru influencian cada vez mas a partir de la globalizacion y el
uso de internet con plataformas y estrategias de social media, que se manifiestan

atreves de modelos de negocio btob,ctoc,btoc y multiplataforma.

- ¢ Como se describiria el GUSTO que sienten las personas por la moda?
Primero como una curiosidad y luego como una necesidad de expresion.
- ¢, Cémo se describiria un ATUENDO de moda?

Lo describiria como arte.

- ¢,Como se describiria un PUNTO DE VENTA de prendas de moda?
Como una galeria de arte.

- ¢ EI MARKETING influye en la moda? ¢ Como describiria la influencia del

marketing en la moda?*

Creo que la moda ha influenciado al marketing actualmente a través de las

tendencias y el marketing a influenciado a la moda atreves del social media.

IV. MERCADO

¢, Describa el producto de moda que usted promueve? ¢ Qué caracteristicas tiene?

¢ Por qué tiene demanda?*

Los disefios que realizamos son disefios unicos, sofisticados y personalizados.
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- ¢, Como percibe su publico la moda? ¢ Quiénes consumen sus disefios de moda?

¢, Qué tipo de prendas usan? ¢ Cudles les gustan? *

Podrias decirme ¢ Cuanto cuesta en promedio una prenda disefiada(o) por ti?

¢, Cudles son los factores para que llegue al precio que menciona?*

Segun tu opinion ¢ Quiénes son los mayores consumidores de la ropa que se
encuentra a la moda? ¢ Hombres o mujeres? ¢ Por qué? ¢ Crees que los hombres
pueden aumentar su consumo en el transcurso de los siguientes 5 afios? ¢ Por

que?

NOTA: Guia de entrevista fue adaptada en la presente investigacion (Chinguel,
2014).
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Evidencia fotogréafica
Figura 9.1

Boceto de una prenda de vestir por el disefiador peruano Carlos Vigil.

Fotografia realizada por Echevarria (2014, p. 126). Intimidad de la creacion Arte y
Moda. Obtenido de la Biblioteca Nacional del Pera.

Figura 9.2
Planchado del vestido antes de la pasarela

| <M, 7.
- PHOTOGRAPHY

[

Jara. (23 de septiembre de 2016). Trujillo Fashion Week. [Fotografia].
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Figura 9.3 Figura 9.4

Vestuario. Alistado por el disefiador Carlos Vigil.
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Figura 9.5 Figura 9.6 Figura 9.7

Salén de belleza Montalvo arreglando a
modelo.

- - _
Fotografia realizada por Jara (2016).
Trujillo Fashion Week.

Figura 9.7

Fotografia realizada por Jara (2016).

Trujillo Fashion Week. Fotografia realizada por Jara (2016).
Trujillo Fashion Week.
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Figura 9.10

José Clemente y Richard Dulanto (gerente de RD Producciones) con los modelos.

Figura 9.11 Figura 9.12
Vestuario que utilizado por los Planchado del vestuario de la coleccion
modelos para el disefiador primavera — verano ’17 de José Clemente.

José Clemente.

o . -
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Figura 9.12

Pasarela. Huaca Sol y la Luna. 2016.

Figura 9.13

Ensayo.
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Figura 9.14 Figura 9.16 Figura 9.17

Previo al desfile Pasarela Disefiador José Clemente

Fotografia de Valderrama (2016).

Figura 9.15
Figura 9.18

Disefladora Andrea Larco

Fotografia de Valderrama (23 de
setiembre de 2016).

Fotografia de Valderrama (2016).
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