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RESUMEN

El trabajo de investigacion, que se llevé a cabo en la ciudad de Tingo Mara, tuvo
como objetivo conocer el vinculo entre los elementos conectados y los de las
caracteristicas de los articulos artesanales Mypes en Tingo Mara. Para la
investigacion se utilizO una muestra de 4050 compradores, seleccionados
probabilisticamente de una poblacion de 400. EIl cuestionario de la encuesta
aplicable tenia 10 items para probar las cualidades del producto y 8 items para
evaluar los factores relacionados con las variables; la escala de medicion fue una
escala tipo Likert con cinco posibles respuestas. El estudio utiliz6 un disefio
transversal y una metodologia de investigacion aplicada que esta correlacionando a
nivel relacional. La correlacion de datos ordinales se evalu6 utilizando el estadistico
Tau b de Kendall (Ty) para la prueba de hip6tesis. Los datos mostraron asociaciones
estadisticamente significativas (P-valor 0.05). adoptando la hip6tesis de que "existe
una conexion" (Hi: Ty # 0). El resultado de la prueba de hipétesis general mostro
una correlacion directa (positiva) entre los componentes vinculados y las
caracteristicas del producto, mostrando un grado moderado de correlacion (T, =
0.576). En las pruebas particulares, las dimensiones de los factores vinculados y las
cualidades se correlacionaron directamente con individuos medianamente
calificados; se encontraron correlaciones en los siguientes factores: motivacion (Tp
= 0.522), aprendizaje (Tp = 0,300), percepcion (Tp = 0.431) y memoria (Tp = 0.530)..

Palabras clave: factores asociados, valoracion de atributos, factores de motivacion,
factores de aprendizaje, factores de percepcion, factores de memoria.

ASBTRAC

He research work, which was conducted in the city of Tingo Mara, was to ascertain
the link between the connected elements and those of the characteristics of the
Mypes artisan items in Tingo Maria. A sample of 4050 purchasers, selected
probabilistically from a population of 400, was used for the investigation. The
applicable survey questionnaire had 10 items to test the product qualities and 8 items
to assess the variables' related factors; the measurement scale was a Likert scale with
five possible responses. The study used a cross-sectional design and an applied
research methodology that is correlating at the relational level. The ordinal data
correlation was assessed using the Kendall Tau b (Ty) statistic for the hypothesis test.
Statistically significant associations were shown by the data (P-value 0.05). adopting
the hypothesis that "there is a connection™ (H1: Ty # 0). The general hypothesis test
result showed a direct (positive) correlation between the linked components and the
product features, showing a moderate degree of correlation (Tp = 0.576). In the tests,
the dimensions of the linked factors and the qualities were directly correlated with
moderately qualified individuals; correlations were found in the following factors:
motivation (Tp = 0.522), learning (T» = 0.300), perception (T = 0.431), and memory
(To = 0.530).

Key words: associated factors, attribute evaluation, motivation factors, learning
factors, perception factors, memory factors.



CAPITULO |

INTRODUCCION

El PerG tiene la suerte de contar con una multitud de artesanias diversas. La
capacidad de desarrollarse y expandirse a niveles de desarrollo y comercializacion a
nichos de mercado externos hace de la artesania una de las actividades economicas
potenciales mas significativas de nuestra economia, sector que representa una importante
fuente de empleo y dinero para la sociedad y nuestro territorio en su conjunto.

La variedad de materiales que la naturaleza nos brinda permite transformarlos en
productos unicos con un fuerte valor estético ademas de un maravilloso potencial para la
creatividad y la habilidad fisica. Entre la gran variedad y lineas artesanales existentes se
pueden encontrar varios articulos que se distinguen por su identidad regional, muchos de
los cuales mantienen antiguas préacticas y tradiciones.

La ciudad de Tingo Maria no es ajena a esta realidad, pues debido al auge del
turismo existen muchos emprendimientos en estas lineas de produccién, los mismos que
creemos todavia no desarrollan aspectos basicos del marketing que les permitan
posesionarse en el mercado, como son los factores asociados a los atributos de sus
productos.

Muchas veces, la exhibicion de productos artesanales en el mercado genera en
nuestras mentes imagenes sugestivas y sentimientos emotivos por adquirirlos y

posesionarnos de ellos, de manera que no necesitamos comunicarnos verbalmente para
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transmitirlos, pues los mensajes son claros y precisos que son recepcionados y
procesados por los consumidores, que optarén por la decision final de comprarlos.

Pero en el contexto del mercado competitivo de hoy eso no es suficiente, se
requiere de un disefio que integre esas formas e imagenes con otros atributos como
pueden ser identidades, deseos, costumbres e interacciones. Es decir que el concepto que
queremos crear y transmitir con el producto debe ser muy claro, transformandose asi en
una “historia” muy peculiar que puede contarse juntando los atributos fisicos y artisticos
del producto con su percepcién e identidad.

Es a traves de nuestros sentidos que podemos apreciar la apariencia fisica exterior
de los productos (tamafio, color, textura) e interpretar su significado, que es la que genera
la mayor parte del impacto visual inicial del producto. La mejor manera en que se
manejen estas variables estard determinando un equilibrio en la imagen comercial del
producto.

En el Perq, las técnicas artesanales para mejorar la calidad generando un valor
agregado, en la mayoria de los casos todavia son deficientes, los mismos que se observan
en la presentacion de estos productos artesanales, por lo que es importante establecer
disefios en las formas, presentaciones, tamafos y empaques utilizados para agrupar
elementos, mejorar la estética, crear significados y asi atraer la atencion de los
consumidores.

Se debe reforzar el significado y la organizacion de los componentes del producto,
una inadecuada aplicacion de estos conceptos puede perjudicar seriamente el

posicionamiento en el mercado de estos emprendimientos artesanales.

Delimitacion del problema
Sabemos que en el mundo globalizado, las empresas dedicadas a la

comercializacion de artesanias, estan orientadas a la competencia de productos ofrecidos,
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pero gran parte de ellas dejan de lado la percepcion desde el punto de vista de los atributos
que deben de ser comunicados por la presentacion del producto; importante aspecto a
considerar para poder lograr una negociacién eficaz. En nuestra ciudad de Tingo Maria
hemos observado deficiencias en los atributos de los productos que ofrecen las Mypes
que comercializan artesanias, ya que gran parte de ellos no muestran ni comunican los
beneficios que tiene un producto artesanal; en realidad no se siente que los beneficios
ofrecidos proporcionen esa satisfaccion y por consiguiente la transaccion comercial

deseada.

Formulacion de la interrogante

¢De qué manera se relaciona los factores asociados y los atributos de productos de

artesania de las Mypes en Tingo Maria?

Especifico

¢De qué manera se relaciona los factores de motivacion y los atributos de
productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria?

(De qué manera se relaciona los factores de aprendizaje y los atributos de
productos de artesania de las Mypes en Tingo Maria?

(De qué manera se relaciona los factores percepcion y los atributos de los
productos de artesania de las Mypes en Tingo Maria?

(De qué manera se relaciona los factores de creencias, actitudes y los atributos de

los productos de artesania de las Mypes en Tingo Maria?

Justificacion e importancia.

Uno de los sectores base del crecimiento econdmico del Perd en estos Gltimos afios
es el desarrollo del turismo, debido a la gran riqueza cultural, belleza paisajistica,

atractivos arqueoldgicos y de biodiversidad, entre otros. Esto a su vez ha impulsado las
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actividades artesanales a través de diversos emprendimientos que benefician
directamente a pobladores focalizados en zonas donde confluyen los turistas internos y
externos.

La artesania es una actividad econémica y cultural que consiste en la produccion
de bienes artisticos elaborados manualmente o con ayuda de herramientas manuales,
cuyo valor agregado principal es su expresion cultural, valor histérico, estético y
utilitarios propios, utilizdndose ademas materias primas e insumos originarios que
identifican el lugar de produccién. Los productos artesanales representan la cultura
popular y tradicional de un pueblo, su historia, su patrimonio, sus costumbres y su forma
de vida.

Otra de sus caracteristicas es que es el sostén econémico de muchas familias
necesitadas, ya que les permite mejorar sus ingresos y el de su comunidad.

Con este estudio se espera conocer mas sobre la relacion que existe entre los
factores contribuyentes y las caracteristicas de las artesanias que elaboran las Mypes en
Tingo Mara. Para ello, se revisaron y analizaron las dimensiones teoricas de las variables
contribuyentes de la hipotesis general con el fin de obtener datos fiables que sirvan de

referencia para posteriores estudios en el mismo campo.

Hipotesis de la investigacion
“Existe relacién significativa entre factores asociados y los atributos de los

productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria”.



Variables Definicion Dimensiones Indicadores ITEMS
Factores de Satisfaccion 1
motivacion Reconocimiento 2
Variable Monferrer, D._ o
independiente (2013). estudiael  Factores de Experiencia 3
comportamiento del aprendizaje Aprendizaje 4
Factores .
. clientey
asociados ..
) comprender lo que  Factores de Servicial 5
requieren. percepcion Agresivo 6
Factores de Confiablidad 7
memoria Buena reputacién 8
Imagen del 9
Burgos, A. (2015), Atributos fisicos  producto 10
Indica las Servicio 11
ot Marca 12
. caracteristicas que )
Variable osee el pro dugto Disefio 13
dependiente fanto tanpibles ’ Tamaﬁo 14
Atributos de los angibis Calidad 15
como intangibles,
Productos .
V) que son cruciales
y para su viabilidad  Atributos Color 16
comercial. funcionales Etiquetado 17
Envase 18
Embalaje 19

Objetivos de la investigacion

Determinar de qué manera se relaciona los factores de motivacion y los atributos

de los productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria.

Determinar de qué manera se relaciona los factores de aprendizaje y los atributos

de los productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria.

Determinar de qué manera se relaciona los factores de percepcion y los atributos

de los productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria.

Determinar de qué manera se relaciona los factores de memoria y los atributos de

los productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria.



Variable e indicadores

La variable operativa independiente “Factores relacionados” tiene las siguientes
indicaciones o factores: dimension y caracteristicas, formas, disefios y colores. Las
indicaciones para la segunda variable dependiente, "Cualidades del producto”, son el
costo, el calibre de la imagen de la empresa, el objetivo del comprador y la eleccion del

comprador.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 BASE TEORICA
2.1.1. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Monferrer, D. (2013, p.71). “Una preocupacion crucial y la base para
implementar las muchas iniciativas de marketing emprendidas por las empresas es
el estudio del comportamiento del consumidor y la comprension de sus
necesidades. La frase “comportamiento de compra del consumidor” se refiere al
componente del comportamiento de una persona involucrado en la toma de
decisiones durante el proceso de adquisicion de un bien con el fin de satisfacer sus
necesidades. Este comportamiento de compra exhibe una serie de rasgos
fundamentales y, al mismo tiempo, es bastante complejo debido a los humerosos
factores internos y externos que afectan el comportamiento. Los consumidores
deben conocer y adquirir experiencia con las caracteristicas y ventajas del producto
para participar en el comportamiento de compra. Varia segun el tipo de producto,
ya que no todos los productos son igualmente interesantes para los consumidores
o0 igualmente riesgosos para ellos.

Lo primero que debemos considerar al discutir el comportamiento del
consumidor es por qué la empresa lo esta estudiando. En general, podemos afirmar
que la empresa se esfuerza por comprender con éxito las demandas actuales y

futuras de sus clientes a través del estudio de su comportamiento, una mejor
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comunicacion con ellos, ganar su confianza, ganar su lealtad y prepararse
adecuadamente. Una accion comercial més eficaz.

El estudio del comportamiento del consumidor implica, por tanto, una
ventaja reciproca en la relacion de intercambio, beneficiando tanto a la empresa
como al consumidor. Las ventajas para el consumidor incluyen hacer que la
adquisicion y el uso de los articulos sean mas faciles, agradables y guiados. Los
beneficios para la empresa incluyen una estrategia de marketing mas centrada en
el consumidor que aumentard el interés en las cosas que vende.

Los siguientes son algunos de los elementos que los gerentes de marketing
de la empresa deben considerar al estudiar al consumidor en este sentido y que
conforman las dimensiones del analisis: ¢Quién realiza las compras? Se debe
decidir si el consumidor mismo o alguna otra persona le afecta para tomar la
decision de comprar el producto. ;Comprar que? Debe realizar un analisis del tipo
de producto que elige entre las varias opciones que valora. ¢Por qué lo compras?
Con base en las ventajas o la satisfaccion de sus necesidades, debe investigar las
motivaciones detrds de las compras de sus productos. ¢Como compra? Si la
decision de compra es razonada o emocional, si el pago es virtual, en efectivo o
con tarjeta de crédito. ;Cuando compras? Sepa con qué frecuencia compra cosas y
cuando lo hace. ;Qué compras? Identifique la ubicacion de la compra en los centros
de distribucion o almacenes que visite. ;Qué sueles comprar? Investigue la
cantidad potencial de mercancia comprada y si las compras se repiten o no.

La empresa slo podra determinar con exactitud los patrones de compra de
sus clientes dando respuesta a las consultas antes mencionadas. Cuando se enfrenta
al requisito de comprender el comportamiento del consumidor, el gerente de

marketing de una empresa debe estructurar su investigacion y analisis para que se
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tengan en cuenta los diversos elementos influyentes que afectan la forma en que
los clientes reaccionan a diversos estimulos externos del mercado..

Kotler, P. & Keller, K. (2012, p. 151). “El estudio de cémo las personas,
grupos y organizaciones seleccionan, adquieren, utilizan y desechan productos,
servicios, conceptos o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos se
conoce como analisis del comportamiento del consumidor”. Los especialistas en
marketing deben conocer los fundamentos tedricos y practicos del comportamiento
del cliente. Las consideraciones culturales, sociales e individuales tienen un
impacto en el comportamiento de compra del consumidor. Los elementos

culturales son los que tienen mayor y mas profundo impacto.
2.1.1.1. Factores culturales

Kotler, P. & Keller, K. (2012, p.151). "El estatus social, la subcultura
y la cultura de una persona tienen un impacto significativo en sus decisiones
de compra. La principal influencia en los deseos y acciones de las personas es
la cultura”. Para ingresar y promocionar con éxito sus productos e identificar
o crear oportunidades para el desarrollo de nuevos productos, los especialistas
en marketing deben estar bien informados y atentos a los valores culturales de
cada nacion. Cada civilizacion tiene subculturas mas pequefias con identidades
distintivas y formas de relacionarse entre si. Las nacionalidades, religiones,
grupos étnicos y areas geograficas estan todos representados dentro de las
subculturas. Cuando las subculturas desarrollan los recursos y el tamafio
necesarios con el tiempo, las empresas deben crear estrategias de marketing
especializadas para atraerlas. Con la creacién de clases sociales — grupos
homogéneos, duraderos, estructurados jerarquicamente cuyos miembros

comparten costumbres, valores, intereses y comportamientos comparables —
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todas las sociedades humanas adoptan un tipo de estratificacion social. Clase
baja, clase media y clase alta son los tres niveles fundamentales que conforman
un paradigma tradicional de clases sociales. Los miembros de cada clase social
exhiben distintas preferencias por bienes y marcas en una amplia gama de
categorias, que incluyen prendas de vestir, articulos para el hogar, actividades
de ocio y alimentos, entre otros.

Monferrer, D. (2013, p.75). “Tienen un mayor impacto en las
decisiones de compra de los consumidores. El comercializador debe
comprender la cultura, la subcultura y el nivel socioecondémico del
comprador”. Cuando se hace referencia a una subcultura, se hace referencia a
regiones, grupos religiosos o étnicos cuyos miembros tienen factores de
identificacion y socializacién mas especializados. La cultura de una sociedad
se describe como la coleccidn de ideas, creencias, valores, convenciones y
practicas que se transmiten de una generacion a la siguiente. En cambio, las
clases sociales son grupos organizados, en gran medida homogéneos, cuyos
miembros tienen una cultura comin, un conjunto de creencias, una variedad

de intereses y patrones de comportamiento.
2.1.1.2. Factores personales

Kotler, P. & Keller, K. (2012). Las cualidades personales, como “la
edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacién y la situacion financiera, la
personalidad y la idea personal, el estilo de vida y los valores, son ejemplos de
cosas que afectan la decision de un comprador”. Los especialistas en
marketing deben comprender los principios y la dinamica de estos elementos
porque muchos de ellos tienen un impacto directo en el comportamiento del

consumidor. EDAD Y ETAPAS DEL CICLO DE VIDA.- Nuestra edad se
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correlaciona con frecuencia con nuestras preferencias por la comida, la ropa,
los productos y el entretenimiento. Los habitos de consumo estan
influenciados por el ciclo de vida de la familia, el nimero de miembros, sus
edades y su género en un periodo determinado. Las etapas psicoldgicas del
ciclo de vida también podrian ser significativas. A medida que avanzamos en
la vida, los seres humanos pasan por muchas "transiciones" o
"transformaciones". Con el tiempo, cuando pasamos por periodos de transicion
especificos, nuestro comportamiento cambia. Ademas, los especialistas en
marketing deben tener en cuenta los cambios o eventos importantes de la vida
como desencadenantes de nuevos requisitos (matrimonio, parto, enfermedad,
cambio de direccidn, divorcio, primer trabajo, avances financieros, jubilacion,
muerte de un familiar, etc.).

Monferrer, D. (2013). Ademas de las cualidades personales del
comprador, que incluyen su edad y etapa de la vida, ocupacién, situacion
financiera, costumbres y forma de vida, personalidad y concepto de si mismo,
las decisiones de compra también estan influenciadas por estos factores. Estos
elementos se ajustan al perfil sociodemogréafico o psicografico del comprador.

Las personas no siempre compran los mismos tipos de bienes a lo
largo de su vida. Tus gustos evolucionan a medida que envejeces, a medida
que tu familia experimenta diferentes etapas de la vida y con el tiempo. Los
articulos y servicios que compra una persona también estan influenciados por
su linea de trabajo. Por ejemplo, los gerentes compran trajes y corbatas,
mientras que los empleados no calificados compran ropa de trabajo comoda.
Ademas, la flexibilidad financiera, los ingresos, los ahorros y la solvencia de
los compradores juegan un papel importante en los productos que eligen. El

comprador sera significativamente mas sensible al precio de los productos si
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los elementos descritos anteriormente resultan en una situacion negativa para
él. Con conexion a los elementos del perfil psicogréfico, el estilo de vida de
una persona es el patron de su forma de vida y estd representado en sus
actitudes, intereses, gustos y puntos de vista. Todos tienen una personalidad
Unica, que afecta la forma en que eligen gastar su dinero. La personalidad de
una persona (rasgos psicoldgicos y distintivos) también debe tenerse en cuenta
porque influye en la forma constante y permanente en que responde a su
entorno. Basado en rasgos como la amistad, la estabilidad emocional, la
confianza en si mismo, la autoridad y la autonomia, la personalidad define la
actitud del comprador. Puede ser una variable util en la investigacion del
comportamiento del consumidor, ya que las empresas intentaran imbuir sus
productos con la personalidad de los consumidores a los que se dirigen a través

de sus esfuerzos de marketing.
2.1.1.3. Factores psicoldgicos

Monferrer, D. (2013, p.81). “La eleccion de compra de un individuo
también se vera influida por cuatro importantes factores: la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje y las creencias y actitudes”.

Cuando los requisitos de una persona se vuelven lo suficientemente
convincentes como para empujarlo a comprar un bien para satisfacerlos,
pueden pasar de ser necesidades a motivaciones. Entonces, una necesidad que
es lo suficientemente convincente para que un individuo actle sirve como
motivador. Segun la teoria de la motivacion de Maslow, la jerarquia de las
necesidades humanas va de las mas urgentes a las menos urgentes
(fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacion). Una vez

satisfechas las necesidades mas urgentes, las personas ya no se veran obligadas
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a buscar las siguientes necesidades mas cruciales lo mas réapido posible. Las
personas querran satisfacer primero las necesidades mas urgentes. Uno de los
deberes clave de los especialistas en marketing es identificar las fuerzas
impulsoras detras de los consumidores. Luego, deben intentar convencer a los
segmentos de mercado motivados de que su producto puede satisfacer mejor
sus demandas.

Como la percepcion es el proceso por el cual una persona selecciona,
ordena e interpreta la informacion para generar una imagen con significado,
no es cierto que dos individuos actuarian de la misma manera si tuvieran las
mismas motivaciones y se encontraran en las mismas situaciones. Esto se debe
a que cada persona organiza e interpreta la informacién de manera diferente
segun la situacion. Los especialistas en marketing deben asegurarse de que los
clientes reciban sus mensajes sin distorsiones y con claridad.

El aprendizaje del consumidor se refiere al proceso a través del cual
los consumidores adquieren informacién y experiencia practica sobre el
consumo Y las actividades relacionadas con el consumo, que posteriormente
utilizan para informar acciones futuras. Luego, la empresa debera promover
las experiencias positivas del producto de sus clientes porque sera crucial para
que repitan la compra, asi como su influencia en otros clientes potenciales.

Creencias y actitudes: Mientras que la actitud muestra la propension
del consumidor a adoptar el comportamiento deseado de ese algo, la creencia
representa una idea descriptiva al respecto. Debido a que dan forma a como el
consumidor percibe el producto y la marca en su mente, el mercaddlogo esta
interesado en los pensamientos del consumidor sobre sus productos. Dado que

las personas a menudo se comportan de acuerdo con sus ideas, estas creencias
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deben estar fundadas en buenos elementos. Los esfuerzos de marketing deben
cambiarse rapidamente si las opiniones sobre un producto son desfavorables.

Kotler, P. & Keller, K. (2012, p. 160). "EIl modelo de respuesta al
estimulo es el punto de partida para comprender el comportamiento del
consumidor”. Las sefiales ambientales y de marketing llegan a la mente del
consumidor, donde una variedad de procesos psicoldgicos interactia con
rasgos personales especificos para producir decisiones de compra. En
consecuencia, el trabajo del mercad6logo es comprender lo que sucede en el
pensamiento del consumidor entre el momento en que aparece el estimulo de
marketing exterior y la decision de realizar una compra. El comportamiento
del consumidor esta influenciado por cuatro procesos psicolégicos:
motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria.

La concentracion que genera una persona hacia un determinado plan
de accion para satisfacer una necesidad se denomina motivacién. Todos los
dias surgen demandas diferentes para cada uno de nosotros. (Sed, Hambre)
Pueden tener motivos bioldgicos o psicolégicos (necesidad de reconocimiento,
estima o pertenencia). Una necesidad se convierte en motivo cuando es lo
suficientemente urgente como para motivar la accién. Tres de las teorias mas
conocidas de la motivacién humana son las de Sigmund Freud, Abraham
Maslow y Frederick Herzberg, y todas tienen implicaciones bastante distintas
para la investigacion del consumidor y la estrategia de marketing. La
percepcion es el método a través del cual una persona elige, organiza e
interpreta la informacion que recibe para producir una imagen mental
consistente de algo. Depende tanto del entorno como de los estimulos fisicos
y sus interacciones con el mismo. Una persona motivada esta preparada para

actuar y lo hara en funcién de cdmo perciba la circunstancia. En marketing,



15
las percepciones son mas importantes que los hechos, ya que tienen un impacto
en el comportamiento real de los consumidores.

Aprendizaje: Cuando hacemos algo, aprendemos de la experiencia, lo
que hace que alteremos nuestro comportamiento. La conducta humana se
aprende casi en su totalidad. La interaccion de impulsos, estimulos, sefiales,
reacciones y refuerzos da como resultado el aprendizaje. Hay dos métodos
tradicionales: el condicionamiento clasico y el condicionamiento operante
(instrumental). Al vincular un producto con fuertes impulsos, lo que se logra
aprovechando las sefiales motivacionales y ofreciendo comentarios
gratificantes, los especialistas en marketing pueden generar demanda para un
producto.

Memoria: La memoria a largo plazo (MLP), que es esencialmente
infinita y permanente, se distingue de la memoria a corto plazo (MCP), que es
un reservorio de informacion limitado y transitorio. Es probable que
almacenemos todo el conocimiento y las experiencias que adquirimos durante
nuestra vida en nuestra memoria a largo plazo. Las teorias mas reconocidas
sobre cdmo se organiza la memoria a largo plazo presuponen que la persona
crea algun tipo de patron asociado. Desde este punto de vista, pensamos que
el marketing es una técnica para asegurarse de que los clientes obtengan las
experiencias que necesitan con los productos y servicios para desarrollar la
conciencia de marca y las estructuras de imagen adecuadas, para que los

recuerden.

2.1.2 VALORACION DE PRODUCTOS
Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2007, p. 220) "Estrictamente

hablando, un producto es una coleccion de cualidades esenciales combinadas en
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una forma distinguible. Cada producto se identifica con un nombre que la mayoria
de la gente puede comprender, ya sea general o detallado. En esta interpretacion
"estricta”, Apple y Dell seria el mismo bien: una computadora personal. Para
demostrar que los clientes en realidad no estan comprando una coleccion de
funciones, sino méas bien ventajas que se adaptan a sus deseos, el marketing exige
una concepcion mas amplia del producto. Este enfoque "estricto" excluye
caracteristicas como la marca y el servicio posventa que apelan a las emociones del
cliente u ofrecen valor.

Burgos, A. (2015), Se trata de “aquellas cualidades que posee el producto,
tanto tangibles como intangibles, que son vitales para su comercializacion”, segun
el comunicado. Ademds, dado que cada producto tiene caracteristicas y

complementos Unicos, las propiedades de cada producto no deben generalizarse.
a) Atributos Fisicos

Estos se refieren a las propiedades fisicas y materiales del producto, su
composicion, caracteristicas organolépticas y, en general, todos los sentidos que se
pueden percibir, como el color, el olor, el sabor, la textura, la forma y el sonido.
Ademas, enfatizan formulas, ingredientes, partes, funciones, tamafios,

caracteristicas fisicas, envases y empaques.

Al evaluar las caracteristicas de un producto, los consumidores suelen
considerar los siguientes factores: imagen corporativa, imagen del producto,
servicio, marca, nombre y expresiones gréaficas, disefio, forma y tamafio, empaque,

precio y calidad, entre otros.

b) Atributos Funcionales

Se refieren a todos los atributos del producto que tienen que ver con el

cumplimiento del proposito para el cual fue adquirido. Las caracteristicas fisicas
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también pueden tener un proposito (color, sabor, olor, surtido, tamafio, envase,

empaque, etiquetado y disefio).

Serrano G, Francisco (1994) “Cada producto tiene una coleccion de
caracteristicas o rasgos que lo hacen destacar de la competencia o0 no”.

Como resultado, ya sea que discutamos el tamafio, el sabor, la calidad, la
marca, el empaque, la consistencia, el precio, el color, los materiales, el disefio,
etc. de un producto, en realidad estamos hablando de su esencia: caracteristicas y

cualidades técnicas especificas que lo hacen ideal para usos particulares.

Pero si un producto desea ingresar a un mercado abarrotado, tendra
dificultades para sobrevivir si no puede diferenciarse de la competencia. Por esta
razon, la diferenciacion es uno de los conceptos de marketing mas importantes.

Esta distincion puede ser tanto genuina como hipotética, es decir, puede dar
la impresidn de que el producto es Unico aungue no lo sea.

Los beneficios del producto para el comprador, o lo que este percibe como
atil, necesario o deseable, y los servicios postventa que rodean al producto, como
instalacion, garantia, reputacion, etc., son dos factores muy importantes que jugar
un papel aqui. Si estos factores no estuvieran presentes, los atributos del producto
y los efectos del marketing serian ineficaces.

Teniendo en cuenta estos factores, podemos concluir que existen numerosas
caracteristicas que pueden diferenciar un producto de otro, pero de nada sirven si
al comprador no le atrae la diferencia. Como resultado, el comportamiento del
consumidor determina si las caracteristicas particulares son significativas o no.

Kotler, Phillip & Armstrong, Gary (1994) Los siguientes subtitulos
aparecen en su pieza titulada "Marketing una version para América Latina":

caracteristicas del bien o servicio. Los beneficios que proporcionara un producto
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0 servicio deben determinarse antes de desarrollarlo. Las cualidades,
caracteristicas, estilo y disefio del producto, entre otros, se utilizan para transmitir

y ofrecer estas ventajas.

2.1.2.1. Calidad del producto

Una de las principales técticas de posicionamiento utilizadas por los
especialistas en marketing es la calidad del producto. La calidad esta
intimamente relacionada con el valor del consumidor y la felicidad del cliente;
tiene un impacto directo en el desempefio de un producto o servicio. La calidad
se describe especificamente como "no tener ningun defecto”. Segun la
Sociedad Estadounidense para la Calidad, la calidad de un producto o servicio
se refiere a los factores que respaldan su capacidad para satisfacer las
necesidades explicitas o implicitas del consumidor.

El nivel y la consistencia son dos factores que afectan la calidad del
producto. EI comercializador primero debe decidir sobre un nivel de calidad
gue mantendra la posicion del producto en el mercado objetivo antes de
desarrollar un producto. Por lo tanto, el término “calidad del producto™ se
relaciona con el ajuste del producto, o si esta libre de fallas y ofrece
regularmente un determinado grado de rendimiento. Las empresas deben
buscar altos niveles de calidad de ajuste. Algunos de ellos ahora han utilizado
efectivamente la calidad impulsada por el cliente como un instrumento
estratégico. Puede aumentar la satisfaccion y el valor del cliente satisfaciendo

de manera consistente y econdmica sus demandas y preferencias de calidad.
2.1.2.2 Caracteristicas del producto

Un producto puede ofrecerse con una amplia gama de caracteristicas.

Este modelo austero y sin complicaciones serviria como base. Si la
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corporacion incluye méas funciones, producird modelos de mayor nivel. Las
caracteristicas ayudan a una empresa a destacarse de los articulos de sus rivales
en el mercado.

La capacidad de un producto para llevar a cabo las funciones
previstas; esto incluye cosas como dureza, confiabilidad, precision,
simplicidad en el uso y mantenimiento, entre otras cualidades importantes.
¢Como elegiria una empresa qué nuevas funciones incluir en su producto y
como encontraria nuevas funciones? Los consumidores que han usado el
producto deben ser encuestados regularmente y se les deben hacer las
siguientes preguntas: ;Qué considera que es el producto? ;Qué caracteristicas
particulares del producto prefiere mas? ;Qué cosas podriamos incluir para
mejorarlo? Las respuestas proporcionaran a la empresa una gran cantidad de
sugerencias para nuevas funciones. Luego, la corporacion debe evaluar el
valor de cada caracteristica en relacion con su costo para el negocio. Por ello,
es mejor eliminar funciones que los consumidores no valoren mucho en
comparacion con los costos y agregue funciones que los clientes valoren

mucho en comparacion con los precios.
2.1.2.3 Estilo y disefio del producto

Usar un estilo y disefio de producto distintivo es otra técnica para
aumentar el valor para el consumidor. El estilo es una idea mas especifica que
el disefio. El estilo solo especifica como aparece un producto. Los estilos
pueden ser interesantes 0 no interesantes. Se puede crear una estética que llame

la atencidn a través de un estilo deslumbrante.

La idea de disefio, por otro lado, es mas profunda y llega al nucleo

mismo del objeto. Se crea una fuerte comprension de las demandas del
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consumidor a traves de un buen disefio, lo que implica influir en la forma en

que el cliente interactta con el producto o servicio.

2.2 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Ferndndez y Fernandez. (2013) en su tesis titulada “Influencia de los factores
empresariales asociados a los artesanos textiles, en sus ingresos; provincia de Arequipa
2011-2012” detalla cdmo los ingresos de los artesanos textiles se ven afectados por las
condiciones comerciales. En esta indagacién se examinan una serie de variables
relacionadas con los artesanos textiles de la provincia de Arequipa. Estas variables
incluyen elementos técnicos productivos, factores de gestion empresarial y aspectos
comerciales. Primero examinaron los niveles de conocimiento en técnicas de produccion
de tejidos, niveles de conocimiento en acabados y control de calidad de productos
textiles, niveles de conocimiento en disefio de productos textiles y el nivel de tecnologia
y maquinaria disponible para determinar la influencia del factor técnico productivo. Se
examind el grado de conocimiento sobre gastos e impuestos, ventas y atencion al cliente,
y el grado de conocimiento sobre las ventajas de la formalizacion y la asociatividad para
conocer el impacto del factor gestion empresarial en los ingresos de los artistas textiles.
Se evaluo la frecuencia de ferias y ruedas de negocios, asi como una evaluacion del grado
de especializacion tecnoldgica para conocer el impacto del componente comercial en los
ingresos de los artesanos textiles. Para medir su impacto en sus ingresos, se entrevisto a
expertos de la industria (artesanos textiles reconocidos del sector productivo, con
experiencia, habilidad y buen desempefio, de la provincia de Arequipa). Esto permitio el
registro de conocimientos, asi como valoraciones criticas y objetivas. Con el fin de
potenciar a los artesanos textiles de la provincia de Arequipa, se plantean luego
propuestas de intervencion en respuesta a los vacios identificados, los requerimientos y

las oportunidades disponibles.
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Lachira (2019). En su tesis titulada “Factores de Comportamiento del Consumidor
que influyen en la Decision de Compra en el Mall Aventura y Real Plaza de la Ciudad
de Trujillo, 2018, evalla la importancia de las influencias culturales, sociales,
personales y psicoldgicas en las decisiones de compra de los consumidores. Este estudio,
que se realizd sobre una muestra limitada de 384 personas, revela las variables mas
importantes que influyen en los distintos comportamientos del consumidor que resultan
en la decision final de compra. Entre estos, 240 clientes visitan Mall Aventura Plaza y
144 consumidores visitan Real Plaza. Segun los resultados de la investigacion, al
elemento personal, que tiene una influencia del 77,6% en el comportamiento del
consumidor, le siguen el factor social, que tiene una influencia del 77,1%, el factor
cultural, que tiene una influencia del 76,8%, y el factor psicologico, que tiene una
influencia del 76,6%.

Cervera (2017) en su tesis titulada “Factores que influyen en la decision de
compra de departamentos por la generacion millennial del distrito de Trujillo afio
20167, aplicada a una poblacién de 96 personas de la generacion millennial, determino
que del 100% de personas encuestadas, el 39% toman sus propias decisiones de compra
de bienes inmuebles, considerando solo factores de disefio y calidad, no siendo relevante
el factor precio, pues lo que buscan es satisfacer su necesidad de contar con un
departamento que mejore su status y bienestar.

De la cruz (2016). En su tesis titulada “Factores que determinan el
comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Alameda del calzado de la
ciudad de Trujillo, 2016, en una encuesta a 246 clientes se encontrd gque la motivacion
(58%) y la cultura (31%) y la ocupacion (21%) son los factores externos que tienen mayor
impacto en el comportamiento del consumidor. El precio (40%) y la calidad del producto
(30%) son los estimulos de marketing que mas inciden en la decision de los clientes de

visitar este establecimiento.
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2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

1. Atributos del Producto:

Se refiere a las cualidades concretas e intangibles que tienen los articulos que son
cruciales para su viabilidad comercial. Cada producto tiene cualidades, funciones y

complementos Unicos.

2. Diferenciacion:

Dominguez (1977). Sostiene que la segmentacion del mercado, la diferenciacion
del producto y el posicionamiento de la marca deben tomarse en consideracidon como una
estrategia especial para brindar valor a los clientes. Estas son las tres elecciones
estratégicas que una empresa debe hacer con claridad para competir de manera efectiva

y lograr la eficiencia operativa, lo que se traduce en rentabilidad.

3. Simplicidad:

Edward de Bono (2008). Describe cémo los cerebros mediocres temen a la
simplicidad porque no pueden comprender que una nocién simple no tiene nada oculto

detras de ella.

4. Sensibilidad:

Turban, (2001). Confirma que un analisis de sensibilidad intenta evaluar los efectos
potenciales de los datos de entrada o los limites establecidos en un modelo definido en

el resultado o en las variables de salida del modelo.

Llamero, LI. (2012). Sostiene que la confianza y el nivel de conocimiento, que
tienen elementos objetivos y subjetivos, son los dos componentes fundamentales de la

credibilidad. En otras palabras, la capacidad de inspirar confianza es una valoracion de
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valor que hace el receptor en base a criterios arbitrarios como afinidades éticas,

ideoldgicas o estéticas.

6. Tendencias:

Segun Murphy, J. (1999). Una tendencia es un patron de comportamiento que
muestran los componentes de un determinado entorno a lo largo del tiempo. La tendencia

es simplemente la direccion o trayectoria del mercado en términos de andlisis técnico.

7. Expectativa:

Cosacov, E. (1987). Afirma que lo que se anticipa es lo que se piensa que es mas
probable que ocurra. Es una proyeccion del futuro que puede o no ser verdad. La
decepcion podria surgir de un resultado menos deseable. Generalmente es una sorpresa
si ocurre algo absolutamente inesperado. Una solicitud en firme o una orden, en lugar de
una mera sugerencia, puede utilizarse para comunicar expectativas sobre el

comportamiento o el desempefio de otra persona.

8. Percepcion:

Para Larousse. (2017). Es el proceso por el cual el cerebro de un organismo forma
una percepcion consciente de la realidad fisica de su mundo al interpretar los datos
sensoriales que recibe a través de los sentidos. Ademas, lo define como el conjunto de
operaciones mentales que utiliza una persona para elegir, organizar e interpretar
significativamente la informacion de entradas, pensamientos y sentimientos a la luz de

la experiencia previa.

9. Promocion:

Tobias M y Prothmann, N. (2009). Lo describen como una modificacion que trae

sorpresas. Esta idea se emplea especialmente en el sentido de poner en préactica ideas
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innovadoras, innovaciones y su ejecucién econémica. Por otro lado, podria argumentarse
que las innovaciones no surgen genuinamente de las ideas hasta que se implementan
como productos, servicios 0 métodos nuevos que obtienen una amplia aceptacion y
aplicaciones exitosas.

10. Satisfaccién:

Denmark (2006). "La satisfaccion es una condicién del cerebro provocada por una
mayor o menor optimizacion de la retroalimentacion cerebral, donde las diversas areas
cerebrales ajustan su potencial energético, produciendo la sensacién de plenitud y
excesiva complacencia”. Cuando la felicidad se combina con la seguridad de que
logramos lo que estaba bajo nuestro control y hasta cierto punto lo logramos, esta

dinamica ayuda a mantener la condicién armoniosa que es el funcionamiento mental.
11. Atributos del producto:

Dvoskin, (2004). Las cualidades exdgenas y endogenas son los componentes que
distinguen dos elementos genéricos idénticos entre si. Precio, producto y promocion son
las caracteristicas exdgenas del producto. Por su parte, las caracteristicas enddgenas

difieren segun el tipo de producto.

12. Producto:

Kotler, (2001). “Un producto es una eleccion elegible, factible y repetible que la
oferta hace accesible a la demanda, para satisfacer una necesidad o satisfacer un deseo a
través de su uso 0 consumo”, segtn la definicion que da el diccionario. En efecto, uno
de los elementos fundamentales del marketing mix es el producto. Es cualquier bien o
servicio medible o de esencia primordialmente cualitativa que produce una organizacion
para apoyar los objetivos de sus politicas internas, para ser mas precisos. Todo producto
es, de hecho, un bien o servicio que resulta de la combinacién de insumos necesarios

para producirlo.
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13. Marca:

Fischer, L. (2011). Los productos y servicios de una empresa se identifican
mediante un nombre, una palabra, un signo, un simbolo, un disefio 0 una combinacion
de estos de una manera que los diferencie de los de sus rivales. Una marca es una
identidad comercial principal o una coleccidn de otros identificadores que se conectan a

ellay se utilizan para vender un bien o servicio.
14. Publicidad:

Equizédbal, Raul (2008). "Término utilizado para referirse a cualquier anuncio
publico cuyo proposito sea apoyar la venta de productos y servicios"”. La publicidad se
emplea en mercados altamente competitivos o cuando la venta directa del proveedor al
comprador es ineficiente. Esta dirigido a grandes agrupaciones humanas. Es importante
distinguir entre la idea de publicidad y otras formas de acciones que tienen como objetivo

influir en la opinion publica, como las relaciones publicas o la propaganda.

15. Imagen:

Pujol (1999). “Figura, representacion, semejanza y apariencia de algo”. Es la
apariencia externa que una empresa, individuo, articulo o servicio presenta al consumidor
o al publico en general. Las relaciones publicas juegan un papel en la promocién de una
imagen especifica. La imagen demuestra no solo un sistema de expresidn, sino también
una estrategia politica y social, asi como un componente clave para comprender y
explicar los grupos sociales, los sistemas religiosos, los sistemas politicos y los canales

de informacién colectiva.



CAPITULO III:
METODOLOGIA

3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

El estudio y aplicacidn de la investigacion al analisis de problemas particulares, en
circunstancias particulares y con caracteristicas particulares constituye investigacion
aplicada, que busca confrontar los conceptos tedricos con la realidad y la practica. Este
tipo de investigacion busca una aplicacion practica mas que el desarrollo de teorias.
Cuenta ademas con el nivel de investigacion relacional, cuyo disefio nos permite
identificar, analizar y relacionar los factores relacionados a los atributos de productos
artesanales para la descripcion de sus caracteristicas y a partir de ellas desarrollar

planteamientos hipotéticos.

3.2. METODO Y DISENO DE INVESTIGACION

El método descriptivo, que implica documentar, evaluar e interpretar
metodicamente una coleccion de hechos relacionados con las variables, se utilizara para
recopilar la informacion necesaria para el estudio de este proyecto. En otras palabras, no
permite la posibilidad de tener influencia directa sobre las variables en estudio; en
cambio, investiga los fendmenos en su estado actual y en su forma natural. En el enfoque
descriptivo, el caracter de una situacion se reconoce y se conoce en la medida en que
persiste a lo largo de la investigacidn. El objetivo principal es explicar el evento tal como
sucede y lo que es cierto a la luz de los factores o condiciones presentes en un contexto

particular.
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Este estudio se desarrollard con un disefio no experimental transversal, en cuyo

caso se realizard posteriormente la comparacion de los resultados de las distintas

encuestas. La investigacién no experimental es una investigacion empirica y metddica

en la que las variables independientes no estan bajo el control directo del investigador.
Aungue no se crea ninguna circunstancia, se ven las existentes. (Kerlinger. 2002).

La investigacion transversal emplea una metodologia no experimental y recopila

datos en un momento y lugar determinados con el objetivo de describir variables y

examinar su ocurrencia e interacciones en un momento especifico.. (Hernandez

Fernandez y Baptista.2003.
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3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. POBLACION

Para el desarrollo de esta investigacion se tendrd como poblacién a los
clientes consumidores de productos de artesania de Tingo Maria, que asciende a

4050.

3.3.2. MUESTRA
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La investigacion utilizé un disefio de muestra aleatorio, lo que significa que

cada sujeto de la poblacién tenia las mismas posibilidades de ser elegido. La
formula utilizada para determinar el tamafo de la muestra es la siguiente:

Donde el margen de error (0.05), nivel de confianza (0.95) y la probabilidad de

éxito (p=0.50; q=0.50).

> Za/zszxpxq
T (etx(N-1)+ Za/zzxpxq

Donde: Valor:
n=_;?
n = Muestra N = 4050
N = Poblacion p=0.50
p = Probabilidad de éxito q=(1-0.50) = 0.50
q = (1-p) probabilidad de fracaso 7=0.05=1.96

Z = Valor distribucién normal estandar (o0 =0.05=1.96)

g 1.962 x 4050 x 0.50 x 0.50
™ =10.052 x (4050 — 1)) + 1.962x 0.50 x 0.50

n > 400 = 400 consumidores

INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS
3.4.1. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Encuesta.

Esta técnica nos permitird obtener informaciébn de una muestra
representativa de una determinada poblacion que comercializa productos
artesanales desde la ciudad de Tingo Maria, estructurando un cuestionario que
estara orientado a evaluar la comercializacion de productos artesanales, y que nos

permitira conocer datos que validaran la investigacion.
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3.42. TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS
Para recolectar datos sobre las variables factores asociados y atributos de
productos se utilizardn dos cuestionarios con sus respectivos procedimientos. La
recoleccidn de datos se realiz6 en los puntos de venta de artesania ubicados en la
ciudad de Tingo Maria. Previo a la recoleccion se capacitaron a los encuestadores.
Luego se pasO a entregar los cuestionarios a cada uno de los visitantes,
posteriormente se dieron las instrucciones de llenado y finalmente se revisaron la

calidad de respuestas.

La encuesta es tipo escala Likert

Escala de puntuacion segun Likert

TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

En esta investigacion se utilizé la prueba de Tau b de Kendall para determinar la

relacion entre la variable independiente y la variable dependiente.

FORMULA DE TA U DE KENDALL:

C-D
Tb:
J(C + D+ Ex)x(C+D + Ey)

La consistencia interna se evalia mediante un método basado en el alfa de

Cronbach, que permite estimar la confiabilidad de un instrumento de medida a partir de

un conjunto de variables que se anticipan para medir la dimensién tedrica.

3.6.

PROCEDIMIENTOS

3.6.1. ANALISIS DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

A) FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
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“La medida en que una herramienta de medicion produce
consistentemente los mismos hallazgos cuando se usa en la misma
persona o elemento se conoce como confiabilidad” (Sampieri, R.,
Fernandez, C., y Baptista, P., p.200). El indice de consistencia interna se
midié para el analisis de confiabilidad del estudio actual utilizando la

estadistica Alfa de Cronbach.

Tabla 1. Andlisis de fiabilidad Alfa de Cronbach

Alfade Elementos

VetEllBe Cronbach  (items) :
factores asociados 0.836 8 50
Atributos del producto 0.872 10 50

En base al coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido, se determind un
nivel de consistencia interna calificado como bueno (factores asociados >
0.80; atributos del producto > 0.80); ya que superé al minimo (0.80)

considerado para investigaciones de caracter social.

ANALISIS DE INFORMACION

A) ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Vara H, (2015). Segun é€l, estos disefios pretenden representar con
precision y fidelidad una realidad comercial mundial o un mercado
internacional, nacional o local. A menudo, los disefios descriptivos son
cuantitativos. Estos son estudios que enfatizan la precision y la amplitud

por encima de la profundidad. Abarcan una amplia gama de factores y
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correlaciones y son aplicables a grandes poblaciones. Tanto el proceso de
recoleccién de datos como su interpretacion emplean herramientas y
procedimientos estadisticos. El cuestionario estructurado, las escalas o
evaluaciones estandarizadas, las guias estructuradas de registro y las guias
estructuradas de observacion son sus herramientas méas populares. Los
disefios descriptivos se usan generalmente para medir cuantitativamente
las variables de una poblacién, con el fin de obtener indices matematicos,

como indices de correlacion, de porcentaje y de frecuencia.

B) INFERENCIAL

El estadistico tau b de Kendall (Ty), que se utiliza para correlaciones
de datos no paramétricos, se centra en el contraste de la prueba de
hipdtesis. El grado y la naturaleza de la asociacion entre dos variables,
evaluadas al menos a nivel ordinal, se evalian mediante la prueba de
correlacion de Kendall-Thau-B. Cuando las variables se miden en un nivel
de intervalo multiple pero las condiciones esenciales para usar una prueba
paramétrica en particular no se pueden satisfacer adecuadamente, es un

excelente sustituto del coeficiente de correlacién de Pearson.



CAPITULO IV:

RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

El estudio sobre los factores asociados y los atributos del producto, se realizé en la

ciudad de Tingo Maria. Para realizar la inferencia se tomd una muestra de cuatrocientos

consumidores (n = 400), el cual fue calculada probabilisticamente. En relacion a las

caracteristicas de la muestra se evaluaron la edad, sexo, y procedencia de los encuestados.

Tabla 2. Edad de los encuestados.

Edad fi Nios
18-25 afios 52 13.0
26-33 afios 221 55.3
34-41 afios 82 20.5
42-49 afios 31 7.8
> 50 afios 14 35

Total 400 100.0

Fuente: encuesta, 2019.

En cuanto a las edades de los encuestados, se puede observar que méas de la mitad de

ellos tienen entre 26 y 33 afios, seguidos de un nimero considerable entre los 34 y 41

afios, los que tienen entre 18 y 25 afios, los que se encuentran entre los de 42 y 49 afios,

y los mayores de 50 afios.

Tabla 3. Sexo de los encuestados

Sexo fi hioe
Masculino 186 46.5
Femenino 214 53.5

Total 400 100.0

Fuente: encuesta, 2019.
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Con respecto al sexo de los encuestados; se observd mayor proporcion en del sexo
femenino (53.5 %) y el masculino (46.5%).

Tabla 4. Procedencia de los encuestados

Procedencia fi hioe
Lima 243 60.8
Tingo maria 33 8.3
Huéanuco 26 6.5
Tarapoto 54 13.5
Juanjui 26 6.5
Pucallpa 18 4.5
Total 400 100.0

Fuente: encuesta, 2019.

Con respecto a la procedencia de los encuestados; se observd mayor proporcion de
compradores de lima con un aproximado del 60.8% encuestados; las demas proporciones
inferiores se distribuyen entre los que compran, siendo Tarapoto el méas representativo
de los que vienen de fuera, segundo se ubica Huanuco, tercero Juanjui, cuarto Tingo

Maria y quinto Pucallpa.

4.2. ANALISIS DE LA VARIABLE FACTORES ASOCIADOS

Tabla 5. Calificacion de la dimension factores de motivacion

CALIFICACION f; hi
Muy en desacuerdo g 2.0
En desacuerdo 35 88
Indiferente 124 31.0
De acuerdo 171 42 8
Muy de acuerdo 62 15.5

Total 400 100.0

Fuente: encuesta.
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Figura 1. ¢Reconoce usted que los productos artesanos son atractivos y
Ilamativos?

Con respecto a la calificacion de la dimension factores de motivacion; se observé que
aproximadamente que el 42.8% de los encuestados, reconoce que esta de acuerdo que los
productos artesanos son atractivos y llamativos, es asi tambien que un 31% que se siente
indiferente a que los productos sean atractivos y llamativos, el 15.5% de los encuestados
afirma que esta muy de acuerdo a que los productos artesanos son atractivos y llamativos,
un 8.8% opina que esta en desacuerdo y un 2% opina que esta muy en desacuerdo que

los productos artesanos sean atractivos y llamativos.

Tabla 6. Calificacion de la dimensidn factores de aprendizaje

CALIFICACION f; hs
Muv en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 29 1.3
Indiferente 109 273
De acuerdo 151 37.8
Muv de acuerdo 107 26.8

Total 400 100.0

Fuente: encuesta.
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Figura 2. ¢ Ha sentido experiencias inolvidables al comprar artesania?

Con respecto a la calificacion de la dimension factores de aprendizaje; se observo
que aproximadamente el 37.8% de los encuestados esta de acuerdo que ha tenido
experiencias inolvidables al comprar artesania, el 27,% ha respondido
indiferentemente a la experiencia al comprar artesania, el 26.8% de los encuetados
ha respondido que estd muy de acuerdo que si ha sentido experiencias inolvidables
al comprar productos artesanos, el 7.3% de los encuestados respondié que esta en
desacuerdo que al comprar productos artesanos sienta experiencias inolvidables y
el 1% de los encuestados respondid, que estd muy en desacuerdo que al comprar
artesania sienta experiencias inolvidables.

Tabla 7. Calificacion de la variable factores de percepcion

CALIFICACION fi h;
Muy en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 32 8.0
Indiferente 126 31.5
De acuerdo 195 48.8
Muy de acuerdo 43 10,8

Total 400 100.0

Fuente: encuesta
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Figura 3. ¢ La atencion brindada por el vendedor ha sido excelente y servicial?

Con respecto a la calificacion de los factores de percepcion; se observo que
aproximadamente el 48.8% de los encuestados estd de acuerdo que la atencion
brindada por el vendedor ha sido excelente y servicial, el 31.5% de los encuestados
respondio indiferente a la atencion brindada por el vendedor, el 10.8% respondid
que estd muy de acuerdo que la atencion brindada por el vendedor ha sido excelente
y servicial, el 8% opina que esta en desacuerdo que el la atencion del vendedor
haya sido excelente servicial y el 1% respondié que esta muy en desacuerdo por la
atencion del vendedor.

Tabla 8. Calificacion de la dimension factores de memoria

CALIFICACION fi hi
Nunca 4 1,0
Muy pocas veces 20 50
Algunas veces 121 30,3
Casi siempre 159 39,8
Siempre 96 24,0

Total 400 100,0

Fuente: encuesta
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Fuente: encuesta

Figura 4. ¢Elige usted los productos por la seguridad y garantias que le
ofrecen?

Con respecto a la calificacion de los factores de memoria; se observo que
aproximadamente el 39.8% de los encuestados considera que casi siempre elije los
productos por la seguridad y garantia que ofrecen los vendedores de artesanias, el
30.3% opina que algunas veces elige los productos por seguridad y garantia, el
24% de los encuestados opina que siempre elijen los productos por la seguridad y
garantia que ofrecen los productores de artesania, el 5% de los encuestado opina
que muy pocas veces se eligen los productos por seguridad y garantia y el 1% opina
que nunca elije los productos por seguridad y garantia.

ANALISIS DE LA VARIABLE ATRIBUTOS DE PRODUCTOS

Tabla 9. Calificacion de la dimension atributos fisicos (marca)

CALIFICACION f; hi
Nunca 2 0,5
Muy pocas veces 24 6,0
Algunas veces 125 31,3
Casi siempre 195 48,8
Siempre 54 13,5

Total 400 100,0

Fuente: encuesta.
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Figura 5. ¢ Cuando usted va comprar una artesania es importante para usted
que tenga marca?

Con respecto a la calificacion de los atributos fisicos (marca); se observd que
aproximadamente el 48.8% de los encuestados respondié que casi siempre es
importante para las personas que al comprar artesanias tenga marca, el 31.3% de
los encuestados afirma que algunas veces es importante que las artesanias tengan
marca, el 13.5% de los encuestados afirma que siempre es muy importante cuando
van a comprar artesania tenga marca, el 6% de los encuestados indican que muy
pocas veces es importante que al comprar artesanias tengan una marca y el 0.5%

de los encuestados indicaron que nunca es importante.
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Tabla 10. Calificacion de la dimension atributos fisicos (disefio)

CALIFICACION f; hi
Nunca 12 3,0
Muy pocas veces 42 10,5
Algunas veces 87 21,8
Casi siempre 118 29,5
Siempre 141 35,3

Total 400 100,0

Fuente: encuesta.
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Figura 6. ¢Los disefios que ofrecen los artesanos es un indicador muy
importante para que usted compre?

Con respecto a la calificacion de los atributos fisicos (disefio); se observo que
aproximadamente el 35.3% de los encuestados afirma que siempre los disefios que
ofrecen los artesanos es un indicador importante para poder comprar, asi mismo el
29.5% de los encuestados indica que casi siempre es importante los disefios sea un
indicador para que pueda comprar artesanias, el 21.8% de los encuestados opina
que algunas veces es importante que los disefios sean un indicador para la compra
de artesania, el 10.5% de los encuestados afirma que muy pocas veces los disefios
sea un indicador para poder comprar y 3% de los compradores afirma que nunca

los disefios sea un indicador para comprar
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Tabla 11. Calificacion de la dimensién atributos fisicos (calidad)

CALIFICACION fi hi
Nunca 10 2.5
Muy pocas veces 25 6.3
Algunas veces 88 22.0
Casi siempre 227 36,8
Siempre 50 125

Total 400 100.0

Fuente: encuesta.
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Fuente: encuesta.
Figura 7. ¢ La calidad de los productos infiere en su decisién de compra?

Con respecto a la calificacion de los atributos fisicos (calidad); se observo que
aproximadamente 56.8% de los encuestados afirman que casi siempre es la calidad
del producto el factor que infiere mas en su decisién de compra, el 22% de los
encuestados afirmaron que muy pocas veces la calidad del producto infiere en su
decision de compra, el 12.5% de los encuestados dijeron que siempre la calidad del
producto infiere en su decision de compra, el 6.3% indic6 que muy pocas veces la
calidad del producto infiere con su decision de compra y el 2.5% afirmaron que

nunca la calidad infiere en la decision de compra.



Tabla 12. Calificacion de la dimension atributos funcionales (color)

CALIFICACION fi hi
Nunca 4 1,0
Muy pocas veces 22 55
Algunas veces 114 28,5
Casi siempre 172 43,0
Siempre 88 22,0

Total 400 100,0
Fuente: encuesta.
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Figura 8. ¢Los colores que se utilizan en los productos de artesanias son

llamativos?

Con respecto a la calificacion de los atributos funcionales (color); se observé que

aproximadamente el 43% de los encuestados afirman que casi siempre los colores

utilizados en los productos de artesania son Ilamativos, asimismo el 28.5 % afirma

que alguna veces son llamativos, 22% de los encuestados afirma que siempre son

Ilamativos, el 5.5% de los encuestados indica que muy pocas veces los colores que

se utilizan son llamativos en los productos artesanales y el 1% de los encuestados

afirmaron que nunca los colores que se utilizan en los productos artesanales son

llamativos.



Tabla 13. Calificacion de la dimension atributos funcionales (embalaje)

CALIFICACION fi h;
Nunca 2 0.5
Muy pocas veces 27 6.8
Algunas veces 113 283
Casi siempre 169 423
Siempre 89 223

Total 400 100.0
Fuente: encuesta.
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Figura 9. Cuando compra usted las artesanias ¢ Lo embalan para que usted la

pueda trasladar y no se pueda dafar?

Con respecto a la calificacion de los atributos funcionales (disefio); se observé que

aproximadamente que el 42.3% de los encuestados afirmaron que casi siempre

cuando compran artesanias lo embalan para poder trasladarlo, asi mismo el 28.3%

de los encuestados afirman que algunas veces cuando se compra artesania lo

embalan, el 22.3% sefialan que siempre a la hora de comprar las artesanias los

embalan para que no se pueda dafiar durante el traslado, el 6.8% de los encuestados

opinaron que muy pocas veces se embalan los productos y el 0.5% afirmaron que

nunca cuando se compra una artesania es embalado para poder transportalo y asi

no dafarse.
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Figura 10. Indicadores de la variable factores asociados

En el analisis comparativo de los indicadores de la variable factores asociados, se puede
observar que el factor de mayor relevancia (3.9) percibida en los consumidores es la
satisfaccion de comprar productos artesanales, seguido de los indicadores experiencia y
confiabilidad (3.8 cada uno), lo que nos indica que los consumidores sienten satisfaccion

al adquirir productos de artesanias.
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Figura 11. Indicadores de la variable atributos del producto
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Analizando comparativamente los indicadores de la variable atributos del producto, se
puede observar que el factor de mayor relevancia (4.0) que presentan los productos
artesanales es el etiquetado, seguido de los indicadores disefio, color y embalaje (3.8 cada

uno), lo que nos indica que son los atributos funcionales los mas apreciados.

4.4. CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para proceder con el contraste de hipdtesis, se selecciond el estadistico no
paramétrico de Tau-b de Kendall (T},). La eleccion del estadistico se justifica en

que es considerado como mas adecuado para datos de escala ordinal.

El coeficiente de correlacion del estadistico (t;) varia entre -1.0 y +1.0. Dentro de
los rangos de las dos variables, un coeficiente de correlacion cercano a +1,0 sugiere
una fuerte asociacion positiva, mientras que un coeficiente cercano a -1,0 indica
una fuerte relacion negativa; un coeficiente de cero (0) no muestra correlacion. Se

plantea hipotéticamente de la siguiente manera:

Ho: Ty = 0 — Hipotesis nula: no existe correlacion

Hi: T # 0 — Hipotesis alternativa: existe correlacion

C-D
Tb =
J(C + D+ Ex)x(C+D + Ey)

Donde:
ty = Tau b de Kendall
C = Pares concordantes
D = Pares discordantes
Ex = Empates en X

Ey = Empatesen 'Y
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Para el proceso de contraste de hipotesis del presente estudio se establecié un nivel
de significancia alfa igual al 5% (o = 0.05) para todas las pruebas. La prueba se

realiz6 con un nivel de confianza del 95% (1- o = 0.95).

4.4.1. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

a) Planteamiento de hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre los factores asociados y los atributos de

productos de artesania de las Mypes en Tingo Maria.

Hi: Existe relacion significativa entre los factores asociados y los atributos de

productos de artesania de las Mypes en Tingo Maria.
b) Calculo del estadistico

Tabla 14. Correlacion entre factores asociados y atributos de productos

Atributos de los
Productos (Y)

Coeficiente de correlacion ,576**
Factores asociados (X) Sig. (bilateral) 0.000
n 400

**_La correlacion es significativa para el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: encuesta.

Significancia bilateral (P-Valor): el valor de la probabilidad nos indica que la
correlacién es significativa cuando (P-valor < 0.05). Como resultado, se puede
inferir que la probabilidad de cometer el error tipo | (rechazar la hipétesis nula
cuando es verdadera) es menor que el nivel de significancia alfa (a) decidido para

la presente investigacion.
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Coeficiente de correlacion (T}): Segun los resultados de la prueba estadistica,

existe una conexién positiva directa moderadamente fuerte entre las variables.
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Fuente: encuesta.

Figura 12. Dispersion entre factores asociados y atributos de los productos

c) Decision

30

40

Siendo el P-valor menor que el coeficiente alfa (P-valor < o) (0.00 < 0.05),

entonces se rechazo la hipotesis nula (Ho) y se acepto la hipotesis alternante (Hz);

lo que quiere decir que si existe relacion significativa entre los factores asociados

y los atributos de productos artesanales de las Mypes en Tingo Maria.

d) Interpretacion

De acuerdo a los resultados se indica que los factores asociados tienen una relacion

directa positiva con los atributos de los productos artesanales; es decir que es

probable que al incrementar la efectividad de los factores asociados también

incremente moderadamente los atributos de productos.
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4.4.2. PRUEBAS DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

4.4.2.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°1

a) Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacion significativa entre la dimension factores de
motivacién y los atributos de productos de artesanias de las Mypes en
Tingo Maria.
H1: Existe relacion significativa entre los factores de motivacion y los
atributos de productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria.

b) Célculo del estadistico

Tabla 15. Correlacion entre la dimension factores de motivacion y
los atributos de productos

Atributos de los

Productos (YY)
o e
Dimension factores
motivacion Sig. (bilateral) 0.000
(Dxa)
n 400

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

Fuente: encuesta.

Significancia bilateral (P-Valor): La correlacion es significativa, segin
el valor de probabilidad obtenido (P-Valor 0,05). Dicho de otro modo, la
probabilidad de que se cometa un error de tipo | (rechazar la hipdtesis nula
cuando es verdadera) es menor que el nivel de significacion alfa (o)
aplicada para la investigacion actual.

Coeficiente de correlacién (T},): Segun los resultados de la prueba
estadistica, existe una conexion positiva directa moderadamente fuerte

entre las variables (T}, = 0.522).
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Figura 13. Dispersion entre dimension factores de motivacion y los
atributos de productos

c) Decision

Siendo el P-valor, menor que alfa (P-valor < a) (0.00 < 0.05), entonces se
rechazo la hipotesis nula (Ho) y se aceptd la hipotesis alternante (H1); lo
que quiere decir, que si existe relacién significativa entre la dimension
factores de motivacion y los atributos de productos de artesanias de las
Mypes en Tingo Maria.

d) Interpretacion

De acuerdo a los resultados se indica que la dimension factores de
motivacion tiene una relacién directa positiva los atributos de productos
de artesanias de las Mypes en Tingo Maria; es decir que es probable que

al incrementar la efectividad de los factores de motivacion (satisfaccion y
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reconocimiento) también incremente moderadamente los atributos de
productos de artesanias.

4.4.2.2. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°2

a) Planteamiento de hipdtesis

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension factores de
aprendizaje v los atributos de productos de artesanias de las Mypes en
Tingo Maria.

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension factores de aprendizaje
v los atnibutos de productos de artesanias de las Mypes en Tingo Maria.
b) Calculo del estadistico

Tabla 16. Correlacion entre la dimension factores de aprendizaje y
los atributos de productos

Atributos de
Productos (YY)

Coeficienjtg de 300%*

correlacion
Dimension factores de
aprendizaje Sig. (bilateral) 0.000
(Dx2)
n 400

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

Fuente: encuesta.

Significancia bilateral (P-Valor): El valor de probabilidad muestra que
existe una asociacion sustancial entre las dos variables (P-Valor 0.03). El
error de tipo I, que consiste en rechazar la hipotesis nula cuando es
verdadera. es menos probable que ocurra que el nivel de significacion alfa

(o) decidido para la investigacion actual.
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Coeficiente de correlacion (T}): Los resultados de la prueba estadistica

muestran una asociacion directa con solo una correlacion débilmente

favorable. (T, = 0.300).
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Figura 14. Dispersion entre dimension factores de aprendizaje y los
atributos de productos

a) Decision

Siendo el P-valor menor que el coeficiente alfa (P-valor < o) (0.00 < 0.03),
entonces se rechazd la hipotesis nula (Ho) v se acepto la hipotesis
alternante (H1); de manera que si existe relacion significativa entre la
dimension factores de aprendizaje v los atributos de productos artesanales

de las Mypes en Tingo Maria.

b) Interpretacion
De acuerdo a los resultados se indica que la dimensién factores de

aprendizaje tiene una relacion directa positiva con los atributos de los
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productos artesanales de las Mypes en Tingo Maria; es decir que es
probable que al incrementar la efectividad de los factores de aprendizaje
(experiencia y aprendizaje) también incremente moderadamente los

atributos de productos.

4.4.2.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°3

a) Planteamiento de hipotesis

Hy: No existe relacion significativa entre las dimensiones factores de
percepcion v los atributos de productos artesanales de las Mypes en Tingo
Maria.

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension factores de percepeion

v los atributos de productos artesanales de las Mypes en Tingo Maria.

Calculo del estadistico

Tabla 17. Correlacion entre la dimension factores de percepcion y
los atributos de productos

Atributos de los

Productos (YY)
Cone
Dimensién factores de
percepcion Sig. (bilateral) 0.000
(Dxs)
n 400

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

Fuente: encuesta.

Significancia hilateral (P-Valor): El valor de probabilidad demuestra
gue las dos variables tienen una fuerte correlacion (P-Valor 0.03). Como
consecuencia, existe una menor probabilidad de cometer el error tipo [ que
el nmivel de sigmficacion alfa (o) utilizado para el presente estudio

(rechazar la hipotesis nula cuando es verdadera).
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Coeficiente de correlacidon (T}): Los resultados del analisis estadistico

revelan una conexion directa con una correlacidn positiva razonablemente

fuerte. (T}, = 431).
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Figura 15. Dispersion entre dimension factores de percepcion y los
atributos de productos

a) Decision

Siendo el P-valor menor que alfa (P-valor < a) (0.00 = 0.05), se rechazo
la hipotesis nula (Ho) v se acepto la hipotesis alternante (Hi); Lo cual
implica que si existe relacion significativa entre la dimension factores de

percepcion v los atributos de productos artesanales de las Mypes en Tingo

b) Interpretacion

De acuerdo a los resultados se indica que la dimensién factores de
percepcion tiene una relacion directa positiva o; los atributos de productos
artesanales de las Mypes en Tingo Maria, es decir que es probable que al
incrementar la efectividad de los factores de percepcion (servicial y

agresivo) también incremente moderadamente los atributos de productos.



53

4.4.2.4. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°4

a) Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension factores de
memoria Yy los atributos de productos artesanales de las Mypes en Tingo
Maria.

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension entre la dimension
factores de memoria y los atributos de productos artesanales de las Mypes
en Tingo Maria.

b) Célculo del estadistico

Tabla 18. Correlacion entre la dimension factores de memoria y
atributos de productos

Atributos de los

Productos (Y)
Coeficiente de correlacion ,530**
Dimension
factores de Sig. (bilateral) 0.000
memoria (Dxa)
n 400

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

Fuente: encuesta

Significancia bilateral (P-Valor): el valor de la probabilidad nos indica
que la correlacion es significativa (P-Valor < 0.03). O sea que el niesgo
probable de cometer el error tipo I (rechazar la hipotesis nula cuando esta
es cierta) es inferior al nivel de significancia alfa (o) establecido para el
presente estudio.

Coeficiente de correlacién (T,): Los resultados de la prueba estadistica
aplicada nos indican que existe una correlacién directa, con un grado de

correlacién positiva moderada (T, = 530).
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Figura 16. Dispersion entre dimension factores de memoria y
atributos de productos

c) Decision

Siendo el P-valor menor que el coeficiente alfa (P-valor < ) (0.00 = 0.03},
se rechazo la hipotesis nula (Ho) v se aceptod la hipdtesis alternante (Hi);
es decir, si existe relacion significativa entre los factores de memona v los

atributos de productos artesanales de las Mypes en Tingo Maria.

d) Interpretacion

De acuerdo a los resultados se indica que la dimensién factores de
memoria tiene una relacion directa positiva con los atributos de
productos artesanales; es decir que es probable que al incrementar la

efectividad de los factores de memoria (confiabilidad y buena
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reputacion) también incremente moderadamente los atributos de

productos.
FACTORES HG. 1= 0.576 Valoracion de
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Figura 17. Disefio no experimental de tipo transversal

En la figura 16 se muestra un resumen de las correlaciones calculadas
para cada uno de las hipotesis planteadas alli se puede notar que las
valoraciones de los encuestados han otorgados a los atributos de los
productos turisticos si estuvieran siendo condicionadas por los factores
si estan asociados a los factores considerados en este estudio,
esencialmente el factor motivacional y de memoria en las demas si bien

se evidencid la extensa de correlaciones estas son débiles; con lo cual

nuestras hipotesis planteadas quedan demostradas.
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CAPITULO V:
DISCUSION

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
principales demandas son elementos clave que sirven como base para implementar las
numerosas estrategias de marketing que las empresas deben utilizar para comprender el
comportamiento de compra del cliente. Estos habitos de compra exhiben una serie de
rasgos fundamentales: Es complicado ya que varios factores internos y ambientales
tienen un impacto directo en el comportamiento. (Monferrer, D., 2013, p.71). El estudio
de como las personas eligen, deciden comprar, usar y luego descartar productos,
servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos se conoce como
andlisis del comportamiento del consumidor. Los profesionales de la industria del
marketing deben estar completamente familiarizados tanto con la teoria como con la
practica del mercado y el comportamiento del cliente. Las influencias tipicas en el
comportamiento de compra del consumidor incluyen variables culturales, sociales e
individuales. (Kotler, P. & Keller, K. 2012, p. 151).

La motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes son
cuatro aspectos cruciales que pueden afectar la decision de compra de una persona.
Cuando las demandas de una persona son lo suficientemente fuertes como para motivarla
a tomar accion y elegir comprar un producto para encontrar satisfaccion, ha alcanzado
un estado motivacional. "Por lo tanto, una necesidad que ejerce suficiente presion para
hacer que la persona actue es una motivaciéon"”. (Monferrer, D. 2013, p.81).

Por otro lado, el modelo de estimulo-respuesta sirve como piedra angular para
comprender el comportamiento del consumidor. En la conciencia del consumidor es

donde entran los estimulos producidos y dirigidos por el marketing y la dindmica del
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entorno. Alli, una variedad de procesos psicologicos se desarrolla y emparejan con rasgos
personales particulares para producir procesos de compra y toma de decisiones. El
objetivo del experto en marketing es entonces comprender lo que ocurre en la conciencia
del consumidor desde la aparicion de estimulos de marketing externos hasta la eleccion
de realizar una compra. Los cuatro procesos psicolégicos son la memoria, la motivacion
y la percepcion. Kotler, P. & Keller, K. (2012, p. 160).

Textualmente, "Un producto es una coleccién de caracteristicas esenciales juntas
en una forma reconocible. Cada articulo se designa con un término que es general o
especifico y es familiar para la mayoria de las personas, como acero, seguros, raquetas
de tenis o entretenimiento”. (Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. 2007, p. 220). Hablan
de las cualidades concretas e intangibles que tienen los articulos que son cruciales para
su viabilidad comercial. Cada articulo tiene cualidades Unicas. (Burgos 2015).
Conforme a los resultados encontrados en el estudio, se evidencio una relacion
significativa (P-valor < 0.05) entre los factores asociados y los atributos de productos,
evaluado en los puntos de venta de artesania. Dicha relacion es moderada (T, = 0.576);
indicando que los factores asociados (motivacion, aprendizaje, percepcion y memoria)
se correlaciona directamente con los del producto (atributos fisicos y funcionales); es
decir que es probable que la efectividad en los factores asociados se relacione

moderadamente a la mejora de atributos de productos.

Los resultados de las pruebas de hipotesis particulares también mostraron
resultados significativos (valor P 0,05). Como resultado, fue posible determinar
correlaciones razonables entre las cuatro pruebas y las dimensiones de los elementos
(motivacion, aprendizaje, percepcion y memoria) que se vincularon con las

caracteristicas de los productos.
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Asi también coincide de cierta manera con Lachira (2019). Quien en su tesis
titulada “Factores de Comportamiente del Consumidor gue influven en la Decision de
Compra en el Mall Aventura y Real Plaza de la Ciudad de Trujillo, 20187 . 5Su estudio se
centra en evaluar la importancia de los elementos culturales, sociales, personales v
psicologicos que afectan las decisiones de compra de los clientes. Establecio el vinculo
entre sus variables e identifico los elementos mas importantes que influven en la eleccion
final de compra del consumidor. 384 personas conformaron la poblacion himitada a la
que se aplico la investigacion. Segun los hallazgos de su estudio, el personal de los
citados centros comerciales, que considera que las actitudes personales de los clientes se
centran en sus preferencias personales a la hora de elegir realizar sus compras, es el que
mas influye en el comportamiento del consumidor, representando el 77,6% de todas las
decisiones de consumo. En primer lugar, el elemento personal estuvo presente en la
poblacion consumidora en un 77.6%, seguido del factor social en un 77,1%, el factor
cultural en un 76,8% v el factor psicologico en un 76,6%.

También cabe mencionar a Cervera (2017), que en su tesis titulada “Factores que
influyen en la decision de compra de departamentos por la generacion millennial del
distrito de Trujillo afio 2016 considera que las personas, Debemos aprender a ser
precisos acerca de este proceso particular de toma de decisiones, que establece que una
persona primero debe reducir las opciones disponibles antes de tomar una decision. Esto
a su vez conduce a una serie de factores que deben ser considerados y que afectan nuestra
decision final de compra. Tomamos decisiones todos los dias sobre todos los aspectos de
nuestras vidas. Cabe destacar, sin embargo, que no todas las circunstancias de toma de
decisiones exigen el mismo nivel de consulta de informacion. Si cada eleccion de compra
de los consumidores necesitara mucho trabajo, este proceso seria agotador y exigente, y

es posible que no quede tiempo para desarrollar otros esfuerzos. Por otro lado, si vemos
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todas las compras como algo rutinario, todas tenderian a ser repetitivas y carecerian de
mucho sentido de la novedad o el placer.

Por tltimo, es similar a De la cruz (2016). Que en su tesis titulada “Factores que
determinan el comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Alameda del
calzado de la ciudad de Tryjillo, 20167, ldentificar las variables clave gue afectan el
comportamiento del consumidor en el centro comercial de Trujillo, Alameda del Zapato.
Segun los resultados de una encuesta realizada a una muestra de 246 consumidores, la
motivacion (58%) es el principal factor interno que influye en el comportamiento del
consumidor. Otros factores externos incluyen la cultura (31%) v la ocupacion (21%), v
entre los estimulos de marketing, el precio (40%) v la calidad del producto (30%)
determinan s1 los consumidores visitan este establecimiento. %), todo en la venta de

Zapatos

Finalmente, con los resultados obtenidos en el estudio, se demuestra y sustenta la
hipdtesis planteada, estructurado a partir de antecedentes y revisiones teoricas. Dichos
resultados serviran de base para futuras investigaciones en donde se puedan establecer

niveles explicativos y predictivos.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con la prueba de hipotesis general, hubo una correlacion
moderadamente significativa (valor P 0,05) entre las variables vinculadas y las

caracteristicas del producto (T, = 0.576).

En la dimension factores de motivacion, se observo un 42.8 % con una buena
calificacion (de acuerdo). La correlacion de esta dimension con los atributos de
productos, resulté significativo (P-valor < 0.05); mostrando correlacion directa con
grado moderada (T}, = 0.522).

Resultados similares se lograron en la dimension elementos de aprendizaje, donde
el puntaje de nivel satisfactorio (de acuerdo) fue de 37.8%. Los resultados de la
correlacién de esta dimension con las caracteristicas del producto fueron
significativos (P-valor 0,05); esto indica una correlacion directa con una baja

calificacion. (T, = 0.300).

En relacion a la dimension factores percepcion, el nivel de calificacion de acuerdo
se observo en 48.8 %. La correlacion determinada entre factores de percepcion y
los atributos de productos, resultd con un grado de correlacion significativo (P-
valor < 0.05); ademés fue directa con grado calificado como moderada (T, =
0.431).

Por altimo, en lo que respecta a la dimension factores de memoria, el 39.8 % casi
siempre eligen los productos por la seguridad y garantia que ofrecen. La
correlacién determinada entre factores de memoria y atributos de productos fue

significativa (P-valor < 0.05); con correlacion directa de grado calificado como
moderada (T, = 0.530).



61

RECOMENDACIONES

Fortalecer los indicadores de los factores asociados, que estén disefiados para poner
en valor los productos nacionales ya que forman sus bienes utilizando materias
primas como ceramica, madera, piedra, vidrio, tapices, cesteria, madera tallada,
tejidos, entre otros. inventos y mostrarlos a los peruanos y al mundo.

Mejorar los factores motivacién (satisfaccion y reconocimiento) de tal manera que
se incremente significativamente la demanda de los clientes, ya que los
compradores peruanos se muestran cautivados por la belleza de las artesanias sino
también el mercado externo.

Mejorar los factores de aprendizaje (experiencia y aprendizaje) de tal manera que
las personas tengan experiencias Unicas y conozcan mas que los objetos artesanales
utilitarios se elaboran de la materia prima y la aplicacion de técnicas diferenciadas
para cada obra ceramicas, textiles, trabajos de orfebreria, laqueado, trabajos en
madera y bambu, entre otros, para la comodidad en su uso.

Desarrollar talleres de capacitacion para que asi destaquen por su creatividad e
innovacidn, buscando que los clientes tengan una percepcion buena con los disefios
plasmados en piezas Unicas; y una tendencia de combinaciones de colores de cuero,
telares y fibras naturales.

Referente a los factores de memoria (confiablidad y buena reputacion) se
recomienda tener mejores productos para que asi los compradores confien y se

hagan de una buena reputacion.
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Anexo 1. Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Nos dirigimos usted para expresarle nuestro cordial saludo, el presente
cuestionario servird para recaudar informacién detallada sobre “factores
asociados a los atributos de productos artesanales”.

1. Utilice la siguiente escala para dar respuesta en cada una de las preguntas.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
2. Rellene con lapicero y marque con una x dentro del recuadro.
EDAD: ... SEXO: ... PROCEDENCIA: ..ot
N? | VARIABLE INDEPENDIENTE : FACTORES ASOCIADOS ESCALA
FACTORES DE MOTIVACION 112(3|4]5

1 | ¢Siente usted satisfaccion al comprar productos artesanos?

2 | ¢Reconoce usted que los productos artesanos son atractivos y

llamativos?

FACTORES DE APRENDIZAJE

3 | ¢Hasentido experiencias inolvidables al comprar artesania?

4 | ¢Se lleva usted una buena impresion y aprendizaje cuando va a

comprar artesanias?

FACTORES DE PERCEPCION

5 | ¢La atencion brindada por el vendedor ha sido muy servicial o

excelente?

6 | ¢Los vendedores utilizan una forma agresiva (intensidad) para

poder vender sus productos?

FACTORES DE MEMORIA

7 | ¢Elije usted los productos por la seguridad y garantias que le

ofrecen?

8 | ¢Pregunta primero usted por la reputacion de los productos?

VARIABLE DEPENDIENTE: ATRIBUTOS DEL
PRODUCTO
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ATRIBUTOS FISICOS

9 | ¢Compra usted las artesanias por las imagenes exoticas que
ofrecen?

10 | ¢El servicio que le brindan a usted lo considera bueno?

11 | ¢(Cuéndo usted va comprar una artesania es importante que tenga
Su marca?

12 | ¢Los disefios que ofrecen los artesanos es un indicador muy
importante para que usted compre?

13 | ¢Para comprar un producto artesanal es importante el tamafio y las
dimensiones?

14 | ¢La calidad de los productos interfiere en su decisién de compra?

ATRIBUTOS FUNCIONALES

15 | ¢Los colores son llamativos y elocuentes?

16 | ¢Las artesanias cuentan con un etiquetado a la hora de
adquirirlas?

17 | ¢Cuando comprar usted una artesania le brinda un envase donde
llevarlo para que no se pueda dafar?

18 | ¢Cuando compra usted las artesanias lo embalan para que usted

la puede trasladar y no se pueda estropear?




Anexo 2. Datos de analisis del estudio

©a) Beyeg |m|la|m | |N [N |[ow|ld|ld|o|d|la|o|d|d|o|ooold|lo|la|o|lo|o|dlN|N|N[o|oldlo|lca|o|d]|m
AQ
Sa[euolouNy SOINGLIY
~ NNV | F|O(o|m|o| |9l |lo|l (NN ININIgld|ldM|L|[O|lg|W|d|[~]||©
T R T A= I e I T = —A|lHA | A || = =T = =" B = ) R R Y = R R == —A || =1
e ||l ||V |d N[ ow|d|ld|lo|la|la|o|lca|d|o|ooo|lcdlo|lca|o|lo|o|dd|lN|N|[o|o|ld|lo|lca|o|d|m
(*AQ) soaisy sonqgLy
~ mw|lo|ldg|loc|lo|lo|dts|lo|on|lolo|ldlolvdld|l~Nlold|d|lo|lo|lo|lo|lo|lo| || oo | o |m
N[N|N|N|d|N|N|dA|d|O|N|N|O|N[JA[O oo |o0|d|Jd|d|N|O|N|d|o(N|o|dA(m
(xq) Bt ||| || |o|ld|la|ld|o|lam|lajla|lo |||l |a]dlala|qla]ola|o o]
vXq
BLIOWAW 3p Salojoe
N ~Nlolo|jlo|lo|loo|jo|m|o|t|o|~|o|~|[O|w|o|lO|~|M|lO|lO|O|O|~N|O|O[|~|O|~|[O||~|O]|wO]|©O
Q) Be)E |m|la|l|m| N[N |ld|la|d|la|ld|a|a|| o |||l |ld|la|o|la]|d|d ool old|la|la|q]|o| o]~
£XQ
uolodaosad ap sai010e4
N w|lo|l~|lo|jlo|lo|jlOo|d|Oo|F | ~MB|OW|lO|O| |~~~ |O|[~|OW|O|[~|[O|N~|~|0|WL]|©
(q) ey ||| ||| o|d|m|d|la|dln]|dA|lm|o|lolo|lolo|d|d|ld|o|lo|la|o|ld||N] ool
a
alezipuaide ap salo1oe4
N ~|~|o|~~|lo|lo|lom|lo|lv|~t|lobw|o|lo|o |9 |lo|t|w|w|e|Q|o|o|o|o|~|om|w|o|~|o|~]|o
Be)E || d || |N [ o|ld|la|d|la|la|o|d|l|o|o|dlo|la|la|la|d|l]|o|d|lN|N|N|N|AdA|ld|la]|o|o|o| o
("X UOIDBAIOW 8P S310308H
N ~(lw|~|~|~|lo|o|m|o|t|o|o|o|bw|o|G|lo|w|o|~|lolo|w|[~|o|[w|~|[Oo|~|~|L|W|[~|o ||~~~
W ey ||| |d|la|m|d|ld|m|a|ldo|d|ld|o|lolo|lo|ldo|lcadlo|lo|lo|d|la|l|N|oo]ld|lo|l|o|a]|om
A
S0JONPO.d 3p SOINQLIY
W N m|lo|lolwn|lo|lojlo|dl~M|ldN|lN| T TS| |o|lo|lo|~s|lo|~M|d]|lo || |lo|lTS|o|lo|o~|o|d|lm| o
OO OO N|O| O | AT N[O F|N (N[O F[O[HD[O| N[O gD N|N|O|OH|OD]|O | N |0 [N || N
el |m|la|v|N N[ o|ldla|ld|la|ld|d|N||o|oldo|lo|la|lda|la|o|o|ldo|lvjlalala|la|o|o|o|o]o
(X) soperoose sai019e4
~ oldg|lo|lo|lo|lvw|lom|lo|l~M|o|lN|lo|mlOo d|jlo|n|lold|g|wd|lo|ld|lo|dT |||~ |lo|lo|d|w|~
N|lN|N|N|[N|O|®|d|d|d|N|N|[N|N[N|[d|m[d|[o|dld|ld|[dfo|®d|N|Nd|N|N|N|N|N|O[O|om ||
o|ld|lN|m| |||~ |lo|lo|ld|N|om|s |||~ |o|lo|d|lN|®|I | W[~
a AN |O |00 gldld|d|d|d|d|d|ld[d|d|lN|N |V |[N|[N|N|N|NW|O| ||| |m|m




68

mlNo|la|o|lo|dla|o|o|la|jldla|la|o|la|oolocloloolooldldnjdo|lajolojldlqa|a|olo|lololo|lcafoldolo]|o
I R R e e e TR R RN R R R =R = i R R e e et e o e - R )t QR (R s = [ R e Y IR R ) e i
mlNo|la|N|o|n|la|o|o|lo|dla|la|o|la|oolocloloolooldlqanjao|lajola|jaa|a]|ola|oolo|lolo]ldloo]|o
QIIBII|I|B VI3 I|S|S QSR I K|S |33 |S|8|Q QLS |V |S|QIN|JIRNKQ S| IF 8|8 |RK|8B|K
mlnla|N ||| o|la|o|la|lo|a|la|d|lo|la|olquloolqaloolooolanj/do|ldjolo|/o/ldlo|lolo|loolo|/cjo]ldloo]o
o|~|I~|~~|G|lo|~|lo|~|lo|lo|lo|w|Glojlo~|[Q|lo|~lo|Q || |w|o|w|o|o|o|f|o|w|o|o|o|ow|lo|o|~|o|x|0|T|o©
NN N[ oo olo|loo|lo|ldla|la|/o|la|ooloolcdloolooolcan/oo/lcdnjolo/o/ldla|/olo|lojlq/o|/cjoldloo]o
~|o|~|©w|o|w|o|w|o|lo|o|t|o|low |G |o|w|low|w|ow|[~|||w|w|o|~|o|o|O|o|o|o|t|~|o||w|~|o|~]|0|w|~|0o |~
momlo|ld|d|lo|dlo|lao|lo|dla|lo|o|ld|la|qloooloolo|ldoladjldao|ldajola|/dd|ld|lN|la]|olq|la|olo|lololo|o
Qlo|ow|o|~|o|~|o|~|lo|lo|t|~|lo|[G|m|o|l~|ow|low|w|ow | |w|[~|o|o|~|o|O|o|~|o|t|w|Oo|~|o|lo|~|lo|G|lo|o|o|o
mlNjo|lan|o|lo|d|ld|lo|o|la|lajld|la|o|ld|la|la|lo|dlqaloolajooladjldo|ldajdla|dd|la]olo|lololca|ololdolo]|o
w|~|lo|o|lo |G| ~|w|lo|lo|~|lo|lt|~lobi~~Mlol~MMlo|lo|~[Q|lo|~lo|Qlo|~|~|lo|lm|o|lo|o|o|lo|~|o|G|vw|o|lo|o
mNjo|la|n|o|dn|la|m|o|la|ldla|la|o|la|oolocloloolooldlanjdlo|lajola|jdjla|a|ola|olololololdjloo]|o
SRR EEEEHE B EEEEEEE BB BB B B EIEBEE R BB EEIEEEEREEEE
mlNo|n|o|o|ola|lo|o|lo|dla|lca|o|ld|looloooloolooolca/cdo/ldajolojld/dla]olo|loolo/ololajolo]|e
BRSNS |3 8|5 |5|=0|QIQB|Q 8|35 |85 |B|IQQB I3 Q2R3 |38 8|8 |H|Q|8 |8 |
BB |IF|TF|IR|TF|2|9|5|2|23|0|B|BBB|8|H|BBS|c|c|8|3|8|8|c|3|B|RIR|INIRIXNIRIRIK|RIR|B |3 |&|3




69

m|olo|lololo|ldlo|lajolo|ldalolo|lalaololoololdnjulqaoolooolo/olo/ldn/o|lanj/olajdlololcjlq]oloqlo|o
g R R =R R - () R et (R Rt ) NG IR e ) s e i e o e [ o R B et R I [ g i S R IR QR R R R
mlolo|ldjolo|ldlo|lajo|la|laflo|la|jq|la|ooloololdculqa|ooloooldnjolo|jldaolojlold|ldlo|la|cja|olo|o]|o
SIS SR A S|IVF|QJN|S|IQQI S| |H|F|S||N|Q 6|8 6|8 SRS S Q8|88 |IKR Q8K |QI 3R 5|
Njmo|o|olo|dlo|ld|d|la|d|la|a|o|la|lcaoloololdqulqa|oolooolojolo|/ldo|ldjld|la]dla|a|Nla|Nwom]|om
~|lo|lo|o|lo|lo|t|o|v|vw|lo|lw|~|lolo|~[~[S[Q|lojo|bw|jo|v|Q|o|Q|w|w|ow|o|g|~|lo|d|wv]|o|v|~|~|lo|~|~|o|S o
mlNjo|la|m|la|dnlo|la|jla|la|ao|la|a|la|ooloolaldlaldloololco|ldajola|/do|lo|ldld|la]o|la]dla|olo|o]|om
w|~|o|~|o|~|o|o|lo|l~|lo|lo|lo|lo|lo|~|o|lo|o|lo|~|TF|O || || |~|o|~|o|~|©|o|o|~|w|Ow|lo|O|w|~|o|©o|o|o
NNl |m|o|dulo|la|ja|la|a|fla|lo|a|la|laoloolaldlauloolaolco|lojolca|/dolojldla|oololcaflq|ololo|o
~|~|lo|~|o|o|~|o|l~|~|lolo|l~|lolo~~MS|lo|8 M|t~ |[Q|~|o|~|o|ow|o|~|~|o|o|~|~|o|lo|G|~|~lo|o|lo |G
momlo|ld|jo|la|dlo|ld|lo|ld|ld|la|o|cu|lo|looloooldculqaooooolca/oo/oo|lanjoldldjla|o|co|lojloo]o
o|lo|lo|~|lo|lo|lv|o|v|lo|lo|t|~|lojlo|lo|o|lo|lo|Q|lo|t|o|~o|Q|lo|o|o|~|o|o|o|o|~|o|m|t|~|o|o|o|o|~|S |~
momlo|ldjolo|ldjlo|lajo|la|laflo|la|qla|ooloololdclqaoolooolcajolo/ld/olojloldldalo|lo|lcajlq|oloqlo|o
S IFIB|S T IBRBK|T S| RGBS |SFF|25F|9|Q|RB|2|F|F|F 83T |FIF|3|F|Q | |& |3 |89 |Q|9|3
mlomlo|lo|lolo|ldlo|ldajla|la|aflo|la|clo|lololoololdculqaoooooloolo/ld/o|ldjldla|jaolojlcfolojloqlo|o
5 |»|BJASQVS|QIF|I|R &IV B35 6|5 |QQB|SS 3|88 |FS|QF|JNI|QS|S|IJ|QS|Q 8|3
T|B|8|5|8/8(8|8|8|8|3/8|8|5|8|8|8|8|8|8|8|2(2(2|8|8|2|2|2|2|3(2(2(3|3|3|S88|S18|8|8]|5]8]8




70

m|ola|o|olo|lolo|loolo|lololoolo|lcaolooolo/olo/o/olo/oolo/oolo/oloj/lololoololojlalololqlo
wi~No|lw|o|lo|o|lo|lo|~|lo|lo|lo|lo|lo|lo|d|o|lo|o(v|lw(~|w|o|lo|lo|o|lo|o|~|lo|o|o|ow|o|ow|wo|w|o|o|X|©|o||w
Alald|a|a|lalalalalald|ala|la|lala|ldla|lad|ald|d|Ala|alalqa|lala|alalad|ala|qa|lala|a|a|la|alaa]|a —
m|oo|lo|lolo|laolo|loolo|lojloloololcaoloolqlo/olo/oolooolo/oo/ooloolo|ldgjqlajqfa]ololq]o
dla|lo|lo|lv|o|lo|lo|lo|lvulvlvlo|loglo|la(t|dldlrrm|aglS|d|adg|w]|o|w|vwuolv]lo|lv|r|s|o|d|~|I~|lo|lo|lo|lao|lo|o|o©
R AR R R R R A R R R AR R R R R A R R R A R A R R R A R A RNE R A R R R P R NE R I N RSN RO E R N R B RN R RN RN RGN Rl R SN ol IR 2 N IR VI N IR IVl IR I B ISV = I
N o|o|olo|lolo|loolo|lololoolo|lajalooolanolo/oolooolo/olo/lo/olojlolo|ldola/olq|lojoqd]om
o|lo|lo|lo|G|lo|lo|v|lo|lo|lo|lo|lo|lvlo|lo|~~[Q|Q|w|o|w|w|lo|f|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|lo|o|c|o|o|o|w|o|w©o|<|o
N|mlo|ld|lnu|lo|no|loo|la|olololo|lajldaolaololdnolo/ooloco/o/olca/oolololaldla|la|NfSq|oolqd]m
olo|lo|lo|~|G|~|lo|o|lo|jo|lo|o|G|lo|lo|l~|on|lo|lo|o|jvo|lo|o|ow|lo |G| ~|lo|lo|lon|lo|eo|lo|G|lo|lo|w|i~|~|~|~|lo|o|m]|o©
N|mo|lo|lolo|ldjla|jlo|la|la|o|lo|la|la|la|lalqlaololdolo|/ldoooo/oolca/oolo/lololoolqad/cjlqololqa|lo
~lo|lo|lo|lo|lo|~|~|lo|~|lo|o|G|~|o|lo|~|~|lo|o|o|ow|o|o|o|o|G|o|o|o|o|w|o|w|G|o|low|o|o|~|~|o|o|o|m]|o
molad|ld|o|la|olo|lo|lalo|ldalolo|lolajlaoloolcdldolo/ooooo/lcajolo/oolo/olaldlolo/lcajlolojlolq]|o
olo|~|~|lo|lo|lo|Glo|~|lo|~|lo|o|lo|~|~Mlo|Qlo|~|lo|lo|o|lo|G|G|ow|lo|~|G|lo|o|lo|lw|lo|~|w| oG |~|o|o|o|w]|w®
m|olan|m|o|lo|olo|loolo|lololoololcaoloooloolo/ooooolo/oo/loolo/ololo/olo/olalojlolqa|q
ololu|r ||t |n|lv|lols|s|n|lv|lalr|lo|lolo|d|lv|lv|lo|la|lo|o(s|s || s|os|w|w|lo|ln|lo|lo|~|r|lo|lo|lald|o|lo]|w
S| S| ||| ||| TF| Y| | T ||| |D | TF | TF[O|TF[(TFT|O|O T T || T|TF|T|F|F[TF|F|TF|O ||| |d o™ Q|®
N o|om|o|lo|olo|loolo|lololololajlajolooolcdnolo/ooooolo/olo/o/oloj/lololdlolo/o/lalojlolqa|le
o wiolof|t|alT|S|glo|t(r|lo|dg|lo|lo|dglarlalt(ST|o|larlolgs|o|lvwio|ls(S|lo|ls|ololo|lalo~|d(ud|o|m
N oo oo ool o|ldonlo|do|d|ldolooodold o oo o o|/o oo ool o|leo|o|e|Q|ld|m|(m|a|e
oldla|lms|lvw/iolrlo|lolo|ldla|o| | w]|or|lw|log|lo|ld|ld|m|s|w|o|~|lo|lo|lo|d|la|lo|s|v]/o|lr|lo|lojlo|d|n|m|s|w
H|loln|lo|la|lolo|lolaglo|lF|ls|s|f (x|t |F|IST| OOV WOV WO WLOO0 G| lo|loc|l@dK|lcd|ld|ldd|lo|lea|lo|c|~|IN|N|IS|N~
SR L N g [ R NN R R [ /R T T 1T T T e/ " =t R =t = = =t e = =R = = I I = B = [T ) QR ey i i )




71

M MO N N MONfO N N N[O AN MDA N M(dAdA|[d OO0 MO M NO NMO O MO dN|I NN MO MO d O NMO| A O MmO NO| N|m
QlOoNIE N VIO |IM|IN T | | F|OQIO|MVMIO | O (SIS INIO|INNINIG (DM |QO 5 (W[N] |©O©Q|®0 (T (O™ |~
A | A | A | A | A ||| A ||| L T B I B | A | A | A | A | A [ A | A | A || A | A | | A (A | A |||
M MO N M N N[N|N|d O M d|ld O N N MON|[d| O O MO M N O NMO O MO[d N NN MO MO dOoO NMm|d O MmO N|Mm | NN
S[([oOoLIO MOV TV (O(DIFT|OMIMNMIOMINOIOIAdAININIMNININ AN OO N[O MDD IOLIOIM MO MID IO |O© |
MININ MO N[N[N|N|Ad O N[dA| A O N N  ON[N| O O O MO N O NMO O O N[NNI N M N d O N[O |d MO N[N|M| N | N
A | N|d| N N[N N/ N MO O M dIN|d MO N ON[fN O O NN/ NN/ N/N MO N[N[N|dT| NN N N OIN[N|N|NON|N|N|N
Niov~MNIMOIO|lO(O(OOD([O M| O KT |([OI~M[OIMMO|(O(O(OIMNIMOIO|IO(OO|IMOIOIWO (M| OINM|OI(N|O©|(O©[O (00 MM~ ~
MININ MO MONfN O N OIN[d|JN|dT | N|ld|NfNfN/O| OO O NN|dAdA| AN N|dA A M| N MO N N NN[OD|d | N[NNI N|NTM™M
DOV OIMO(O|O | I IJF|(|OIS I IMNODIOIOOIO(O(O|(O (MMM [(OO(O|OIMNOIMNM[MN|O(OD|OIMNMN|ON|O]|O
MIN|IN MO o oo N N OIN[d|JN|d | N A N[dAd[O O O O M N|dAdA| A O MO NfO|N O N N NOINfO|N|OMO[f MmO ;m| oo | N | N
NN MO MO N[fdfN| N N OMOdN|dT| NN Md[N|O| MO |d/ MO NN N|[d/NMIdN|N|N|N|d|dA N[O O| N NON|OMO”D|NM
7799757779836466856m85876657857677557987787868
MO MO N N N[OOI N|d O MO dN O N N M(d|[ld| O 0 O MO N O NMO O MOd N NN O MO dOoO N d O o[ N|Mm | N |
TS|l N| L N[O(lO|O|WLO|IMTOOO|O| A I~ N|NT(WLOL|JFS|V|COOO MO |d|O0O(F|(O|O|JFT|ID|O (OO (d|M|O (NN
S| MO MmO Mm@ Mmoo o N OO AN TSI N M I TIN(N | T OIS OO TSI NMI T ONNO OO O NONIT|IN|IS( oo om| oo m
M N|IN O MON[N| N N OO dN|dT| NN N[NfN|O O N[O NN NN O NfNfOOlN|N|N N NfOOfoOo[fN|OOY[ OO [ oo | N | ™
DI O M| Jd[O (O |~ FSOM|IT|IMNIOI N OMIO|IIM| OO0 |d NMI N O(d[DIN|O|OQ O MIOO(O|LIOOIMIO|O | |O
NN N MO MO N[N N N OIN[dJN|dT| NN N[NfN O O N[O NN N/N O N[N[N|N|N|N N NOfOoOfO| N N[O MO | N|™M
OO0 |Od(N M T IOV IO | DN ISV IO|INOVO(D|IO|ADA NN | FTILIO|IF|IOVOID|IO|HAINM (T || O[O0 |O |
P~~~ |O0O O[O0l |lo|lo|lo|lololo|lO|lCO|O | d|dA A A (A | A |dA|d|[d || N |N
A A |A | A | A A A | A | A | A | A | A | A A |[A | A | A|[A | A | A A A | A | A N[N|[N| N NN NN[N[N| N NN/ NINN[N/N| NN |N|N




72

mlNla|m|o|la|jdla|a|o|la|olo|lo|lalo|lololoolqdldjuflo|jlcaololcdq|/aololoolojlalo]ldlololololojlolo]|o
w| st |t|o|lo|lm|o|ld|la|~|d|o|lo|~|m|lo|lo|lo|lv]|jo(s|d|d|o|n[~winla|d|o|lv|~|lo|lo|s|~|ojlo|~|o|~|~|o|0]|o
Alala|alad|ld|alad|d|a|ld|ala|a|la|la|qdla|ld|qGa|d|a|a|A]ald|a]a|d|ad|d|a]a|Ad|a|a]lala|a|a|a|a|a|a]|=
mlNjN|m|o|lo|dla|la|o|la|olo|lo|lalo|lololooldldajulo|jldoldj/vlq|d]jola|oolololo|ldlqalo|lcolololq]|o
| old|d|lo|lo|o|ld|~|lo|lo|d|lo|dt|r|la|lolv|ladjolv|dv]o|ld|lv|lo| T N|d|o|lv|dlo|t|o|ld|lo|~|lo|lo|la|a|od|o]|
M| N[N |d|d|d|ld|N|o|d|o|d|lo|d|o|ooloddld/dlo|dodd/d|d|dd|o|d|o|@|lo|da|d|Q(o|lo(o|S|o
mlola|o|lalo|dla|dlo|la|olalo|olalololoooldadlo|/ldolololdo/oolooloj/ldalo|ldlalo|lclq|ololo|o
o o o o =) =) =)

Qlo|~|o|~|o|lo|lo|w|G|lo|lo|~|S|lo(~o|S|o|Q|w|o|bw|ov|jv|w|f|o|w|w|o|o|ow|o|o|~|o|t|o|G|lo|~|o|o|o|o
m|olo|lololo|jldlo|loolad|ololoolalooloooldnolo/d/oldj/ddlajolo/oolojldlo]ldlalo|lcolaolq]|o
w|w|ow|ow|o|o|F|ow|o|G|o|low|ow|ow|o|[~|o|o|ow|lo|o|~|ow|ow|o|o|~|lOo|t|~|o|o|o|o|G|~|o|w|~|o|~|o|~]|o|~|o
mNo|n|o|o|dlo|lo|o|ld|lolalo|lolo|loolocoldjaflo|jldoldj/qdla]jola|ola|la|olo|lololo|/lcajlq|laolq]|o
w|~|lo|~|lo|o|t|ow|lo|G|ow|lo|l~|lojlo|lo|jo|lo|o|l~|lo|jo|~|ojo|o|~|o|t|~|o|~|o|o|~|o|o|o|lo|o|~|~|~]|o|~|o
mlNjd|m|o|la|dnld|la|o|d|la|la|o|a|la|oolajololdjqulo|dldld|Nd|lN]|olo|/olo|laolo|ldlolo|lolo|lojlolq]|o
gli~|lw|o|lo|~|lo|t|~|lo|w|~|~m|lolm~Mlolo~SQlo|~|lo|Qlo|~|~|lo|m|o|o|o|o|o|~|o|Q|v|o|lo|lo|o|o|o|~|o
mlNjla|m|o|la|dla|a|o|la|ofo|lo|lulolololoolcaldvnjqulo|dolda/qdlq|d]olca|oolololo|ldlqalo|ololojlolq]|o
olv|lo|lo|lo|lvlo|l~|lo|lv|loloclololololg|s|lolvia~rlolT|o|o|w]|o|lw|lo|lo|ln|lo|lo|ln|lo|lo|s|T|o|lo|lo|d|lo|e|x
S|lo|ld|m|o|lo|ld|la|lo|F|N|o|lo|ldF(o|F (S| |[@ T[N TN |[F|O|O|N|Q|v|d|w|d|F|o|m|d|lo|o|lo|F|t|o|o|s
mola|m|o|lo|dla|o|o|ld|lo|lo|lo|lololooloooldnjqulojdoloc/dlaolo/oolo/olo|jla/olo/ololojolo]|o
olo|lo|d|ld|d|lo|lo|lo|lo|lo|la|lo|s|a|lojlolr|dlwvw]i|lo|w|t|d|d|o|o|lo|o|d|e|d|la|d|lw|lalo|lo|lo|d|ld|e|o|x
M| ®N|m| oo |Q|d|d|o| oo oo o|d(d|o|djo(o|dd|d|/oo|dolo|/olo|d/d|o|Q|lo|lm(o|d|o
Nl |w|lo|~|lo|lo|lold|la|lo|s|vw/iolr|o|lololdla|o| s |wior|o|lo|lo|d|la|m|s|w]|o|~|o|lolo|d|la|m|x|w|o|~
dld|ld|ld|ld|ld|N|N | olololololoolodo| F(f| 7|7 F|T|F T 0w wiwwwnl cloealoclold|lo|lo]|o
N|N|[N|N|N|N [N || |N N[N NN NS QS Q[ QN Q] NN NN NN NN NN NN NN NSNS




73

mlNlo|ln|o|lo|dlo|lo|lqalca|olo|lo|lolo|lajlqalaololooloololoco|lajolcajdo|lojldla|ojlqalolololojloqlo|o
olnjo|d|~|lw|nv|~|o|la|o|lo|o|o|~|dla|d|o|lo|lo|~|lo|w|o|lo|lmlo|t|~|d|o|vw]|o|ln|a]|o|ln|o|w|v|~|[®|0n]|o
Ala|ad|d|ad|d|a|d|ala|ld|ala|ad|a|a|d]la|ld|Sqa|alala|d]a|alda|alald|alad|a|la|d]|a|la|ad|a|a]|ala|A]|=
mlNo|ld|o|la|nlo|la|q|la|ofo|lo|olo|ldlalaooloolo/dololcdolojold|/ldlo|la|la|la]|olqalo|lqolololo|o
oldlo|ld|m|lv|anulo|lo|lo|st|dlr|r|lo|ld|lojlalvirloIr|vldr|lyla|oio|ld|m|lo|lolo|~|o|lt|dlo|s|~Nd|la|o|o]|w
NN |N|o|d|N|d|d|N|d|m[o|o|@|o|dq|do@looo|doon 6o d|lded|ld|d|d|m|Q|o|djlo|o|(@|o|o
m|d|lo|d|d|la|d|la|a|o|la|ao|lo|lolo|ldlalaooloolooololcao|ld/d|la|/dla|a|N|la|N|q|o|olq|oolo]|o
w|t|lo|w|v|o|v|~|lo|lo|~~|G|S|lojlojvw|lv|lo|S|o|Q|w|w|ow|o|S|~|lo|t|wv]|o|wv|~|~|lo|~|~|lo|G|lo|o|o|w|o |G
NNl |||l omo|lo|lo|la|dlaldlolololulo|jldoldjdo|/ojldald|lao|lajdla]|olqalo|ola|ololo]|o
~|lo|lo|o|l~|o|lo|o|lo|lo|l~|lo|lo|lo|lo|~|[t|lo|bw|lo|o|o|~|o|[~|o|~|O|o|o|~|w|o|o|o|w|~|o|lo|o|o|o|o|o|w|~
mlola|ln|v|la|v|la|la|ja|la|afo|lo|lo|la|ldldla|omla|ldjqlo|lcdaolalcalo|lojldald|laja|a]dla]|jq|o|ola|oloo]o
o|lo|l~|lo|lo|lo|lo|~|lo|lo|~~|G o8| ~|[t|w|lo|Q|lo|~|lo|w|jo|o|~|~|o|o|~|w|o|~|o|w|~|~lo|lo|G|~|lo|~|o|~
N|jd|[o|d|o|d|d|la|m|a|o|o|lo|lo|jo|lo|ldlalcd/ooloolo/doooo|ldajold|/ldla|o|lcalo|lojlqalo|lcjolojloqlo]|o
o|lvw|lo|vw| lo|o|t|~|lo|lo|lo|lo|lo|lo|G|lo|vt|lo|~lo|Q|lo|o|o|~|o|o|o|o|~|o|m|t|~|o|o|o|o|~|G|~|lo|lo|~|~|o
mlNjo|la|o|la|dnlo|la|la|la|oo|lo|lolo|ldlalaololoolo/dooco/ojold/dlo|lo|ldla|ojlqaloololojlolo|o
o~y |ld|lor|lvw]|iolo|lole|lvw|r|lo|lv| w|lovwin|lo|dlo|f|n|d|lo|o|lo|lna|lwv|d(~s|o|lo|lo|lo|lo|vw|lvw|lo|lo|lw|~|s
m|la|lm|la|T|ow|d|lo|lo|lo|o|F|F| || TF|N|d|@|F (T |F|T|@|o|F|T|N|O|O|F|N|N|om|d|qd|d|F|N|F|o|F|F|o|m|<
mlNjo|la|a|lN|N|[o|la|q|o|oo|lo|lo|lo|ldlalaololoolo/ldoloco|lajdld|lao|la|lqlo|lojlqalololalololq]|o
olmla|la|~r|ld|ld|lo|lo|lo|lo|o|lo|~|r|ld|l~o|ls|olo|lvwola|lo(s|a|lolo|~r|rlo|dlo|~|d|lo|lo|w|o|w|o|w| o]
MmN |N|N|N|[N|[N|N|N|N|@|[o|o|o|lo|dlqd|ddoloddo|doo|do|ld|dd|d|[d|N|N|d]|®d Qoo Q|o|o|S|o
w|lolo|ld|la|o|t|w|o|~|lo|lo|lo|ldlalodg|v]/ivolr|o|lo|lo|ld|la|m|t|w]|o|~|o|lo|o|d|la|o|t|v|o|~|lo|lo|lo|d|a|m
ololc|I~c|Ic NN NN INIM|O|0| 0|0 |0|0|0|o|(d |0 || oo ||| oo o|lo|lo|lo|o|lo|lo|lolo|lo|ld|ld|ldld
N|N|N|N|N|N [NV | N[N |N | N[N NN N[N N|N NN [N NNV |JN|N NN o oo ool oo o|d|lm|mo|m|om




74

m|oo|lo|lolo|lolo|loolo|ldolo/ololoolooolo/olo/o/olo/oolo/ooloolojlola/ojold/ololojloqlo]o
©olo|lo|lo|~|lo|lo|lo|o|lo|lo|a|lo|lo|o|vw|wv(i~| | olo|lo|o|lo|o|~|lo|lo|lo|o|o|o|o|low|o|o|d|o|o||w|lo|lo|N|S|w
SRR N =R R I i e e I ) [P = [ e = R R = = e R R S e N I A I R A I I I I I I IR Ala|alaa|a
m|oo|lo|lolo|lolo|loolo|ldafoloola/ooloooloolo/oolooolo/olo|ldajlqajlajqla]ololdlalololoqlo|o
Ol lmlo|lmvlvwlo|lwn|lo|la|s(dldrr|dlS|ddvw| o |lvolvfolvir|d|old|~[~|lo|lo|lo|ln|lo|lo|lo|s|o|v|o|o
R R AR R R R AR R R AR R R R R A RN NI R A R R R PR R NE RN N R R RS H RN R RN R RN RN R H el P o ol IR I VI VI ISV IVl IR I B RV =1 I P B IR N IV R
m|olo|lololo|lololoolo|ldajlaoololcaoloooloolo/oolooolo/olo|/ldo|laj/ola|ajadjoldloa]ola]|o
o|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|o|lo|lo|~|~|S |G |wv|jlo|lov|jw|lo|Q|lo|o|v|jo|o|o|o|o|o|o|o|c|o|o|o|o|o|lo|t|o|w|o]|w|~|~
mlNo|o|o|la|olo|loo|la|jlaflo|la|/olo|laoloclqalojulolololanjoo|lojolcajdla|la|qla]|ooldlolo|lajoqo]|o
Sl~|o|o|ow|lo|lo|o|Q|low|lo|~|lo|o|lo|o|o|o|o|jo|~|G|~|o|o|lo|lo|lo|o|G|lo|lo|(vw|~|[~|~|~|o|o|m|o|o|w|w©]|o|w©
mlNjN| | o|o|olo|loolo|lolo|ld/olo|lda/olocoloolooolanjoolojldlqgjao|lagjqla]ololdlolo|lajoo|o
o|l~|~|Q|lo|lo|o|G|lo|v|v|lo|leo|o|o|ow|o|on|o|ow|o|[G|o|on|o|ow|o|o|o|G|lo|lo|o|lo|~|~|o|ow|o|m|o|o|o|o|o|~
N|mo|o|ldlo|dlo|loo|la|jlcafolololad|lcaoloooloolo/doooolo/olca/dolojldloloolqa/olaloajolo]q
olo|G|lo|~|lo|~|lo|o|o|~|~|lo|Slo|~|lojlo|o|o |G |G |lo|lo|~|[G|lo|lo|o|lo|lo|~|w| o[ |~|lo|o|o|o|o|~|~lo|o]|~
m|omo|o|lolo|lololoolo|lda/oloololooloooloolo/ooooolo/oo/oolo/ola/loold/cjolojlolo]o
s|lolv|olg|g|lo|lv|lalrs|lolo|lo|ld|lo|lv|lo|la|low|lo(g ||| F|o|T|w| |o|o|lo|lo|~|~|lo|lo|la|d|lo|lo|lv|d|lo|a|w|~
SER AR AR AR AR AR AR AR AR KR ARAR AR AR ARSI AR AR AR AR AR A5 AR AR AR AR A R R A R R A A B A D A R A A R A
m|omo|o|lolo|lolo|loolo|lojloloolo/lcaoloooloolo/ooooo/lo/olca/dololola/oold/ololajoqlo|o
t|la|ls|lo|lo|ldgls|rs|lv|lolololeo|lar|la(t S| w|lolvw]|iojla/fS o w|iof|T|o|lad|w|o|lw|lo|lo|~|d|ld|lo|lo|lo|v]|o|lo|lo
AR A R R G R R R R A R A R I R R G A A A R A B I R R I A B R A B A R A R R A S A A A R A
t|w|lo|~|lo|lo|lo|ld|la|o|s|v]/olrlo|lojlold|lalos|w]|jor|o|lo|lo|ld|la|w|g|w]|o|lr|o|lo|lo|d|la|m|s|v|lo|~]|o|lo
dld|lad|gdld|ldld|lalald|ldld|ld|lvdd@o oo oo o o F fffITS/F|S/I|T0|wv|vvw|lv|w|n|n
m| oo ololooloololoololooloooldolooolonoolooonloololololooloololololole




75

mlNlN| ||| oo|lo|lculo|lololo|/ololooloooloolqd/o/oo/o/oloj/lololo/olo|/olo|lojlolo]|o
w NN |ow|N|lo|wlv|~|o|lv|o/lo|lo|o|lo|~|lo|lo|lo|o|lo|o|ld|o|o|o|vw|[v|~|w|lo|lo|lo|lo|o|lo|~|o|o]|o
Alald|ala|a|a|ld|a|la|d|Alalad|a|la|qalala|alalalala|alalaq|la|ad|ala|qalala|lqd|ala|lala|a]A
NN N[ o|o|olo|lololo/ololooloooloold/o/oo/d/olo/lololo/olo/aolo|lojlo|lo]|o
~lolgs|g|losr|d|la|lololvw|olojlolowiviviolo|lola|s|d|dg|r|~|d|S|d|d|vw|o|lo|lv|lo|lvw|o|w|~
NN m|d|o|Nfo|o|@lo|do|lo ool oo o oo odonoodoloololdololdlo|lololo|lmn
NN | N[ oo olo|lololoololooloooloold/d/ooo/ldlojololoololaololojlolo]|o
~lo|l~|~|lo|G|lo|lo|ow|lo|lo|G|lo|lo|o|lo|lo|jo|lojlo|o|o|lo|~|~[G|8|ow|lo|lo|o|lo|f|lojo|o|lo|o|o|o|o
Nl |m|u|o|ola|lo|o|la|lcafo|la|olo|lojlcaloloololcjla/olalololcalojlolajlaola|olo|lojqlo]|o
o|lw|~|lo|lo|lo|o|lo|lo|o|o|~[G|~|lo|lo|lo|jlo|lo|o|G|lo|jo|~|o|jo|lo|o|o|lo|o|lo|~|G|~|o|o|o|o|o|o
mldla|m|olo|lolalo|la|la|aflo|la|alo|lajlalo|lolalajqflq|N|qwoola|lo|lola|oolo|/olo|lojo(o]|o
w|wi~|lo|lo|lo|S~|lo|~|lo|~lo|~|~|lo|~|lo|lo|Q|~|lo|lo|~|~|o|loo|o|o|o|o|ow|o|G|w|o|o|w|wo|w]|wo
mlNlo|o|la|lo|lalo|lo|lala|olalo|olo|ldaolajooloclcaoolo/ldjadlolololoolo|/ojlalojlolo|o
w|lo|o|lo|~|G|~|lo|jo|~|~|lo|lo|o|S|lo|~|o|l~r|lo|o|o|~~lo|S|lo|~|lo|lo|o|lo |G |w|lo|~|G|o|wm|wo
mlNlN| N oo|lo|lcalo|lololoololooloooloojlcd/o/oo/oolo/ololo/olo/ololojolo]|o
ololo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lvur|g|ls e violsT|via|r|lo|lojlo|d|lo|lo|lo|la|lo|lo|g|s|e||ol|v|lole
N N[O |F|N|F|O|TF|FT|o|o || T ||| T YT || T T |@ | |F (T[T |TF|F ||| ||| TF || |F|T
mlNo|om|N|o|ola|lo|oladololo/ololoolooolo/clqdo/ooo/cdlo/ololo/olo/lololojlolo]|o
old|lo|lar|lo|lv|lolvldlo|la|lsln (S| d|lo(tm|o|d|lo|lo|d|la|r|la|d|S||o|lv|io|lals|lo|lv ol
N|N[N|m| N[ oA o|d|oo|looald|o|dlo|o oo (do(oo|/o(d|lo|adldo|oolo/o|log|lo|/é|o|m
oldla|mis|lvwiolr|lo|lo/lo/dld|o || w|o~|lo|jlo|lo|ld|la|o|ft|w|lo|r|lo|lo|lo|d|la|lo|x|v]|o|~|lo|lo|lo
©lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|lo|IRINININIRINININ|NIN| Q|0 |0 |X| D |X| X |w|d|x|o|o|lo|lo|o|o|o|loo|o|S
m|lolno|lolooloolololooooooooooooooooloolooloololaololololololols




76

Anexo 3. Resultados de analisis de fiabilidad del instrumento

P1.;Siente usted satisfaccion al comprar productos artesanos?

By ol (o2
o o o
L L J

30.0 -

48.8
215 245
20.0 1
' 15 3.8
00 | mo— [ i i i

Muy en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

FRECUENCIA PORCENTUAL
S
o

CALIFICACION

P2. ;Reconoce usted que los productos artesanos son
atractivos y llamativos ?

50.0 -
42.8
40.0 -
30.0 -

20.0 155

10.0 - 88

2.0 .
00 NN i

Muy en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

FRECUENCIA PORCENTUAL

CALIFICACION

P3. ¢Ha sentido experiencias inolvidables al comprar
artesania?

40.0 -

37.8
30.0 27.3 26.8
20.0 -
10.0 + 7.3
1.0 .
0.0 -+— ——— . . .

Muy en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

FRECUENCIA PORCENTUAL

CALIFICACION
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P4.;Se lleva usted una buena impresion y aprendizaje cuando
va a comprar artesanias?

50.0 -
40.3

40.0 - 36.3
30.0 -
20.0 T 153
10.0 - 7.3

>
0.0 +——— . ; ;

Muy en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

CALIFICACION

P5. ¢La atencion brindada por el vendedor ha sido excelente y

servicial?
60.0 -
48.
50.0 - 88
40.0
315
30.0 -
20.0 -
10.8
100 - 8.0
v B
0.0 T T r r
Muy en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo
CALIFICACION
P6. ¢ Los vendedores utilizan una forma agresiva (intensidad)
para poder vender sus productos?
50.0 -
40.0 ~ 38.3
32.5
30.0 -
21.0
20.0 -
10.0 7.8
-
0.0 T T r r

Muy en En desacuerdo  Indiferente De acuerdo  Muy de acuerdo
desacuerdo

CALIFICACION
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P7

50.0 -

40.0 -

30.0 -

20.0 +

10.0 -

40.0 -

30.0 -

37.5
34.0
21.0
10.0 - 7.0
0.5 .
0.0 - T T r

20.0 ~

. ¢Elije usted los productos por la seguridad y garantias que
le ofrecen?
39.8
30.3
24.0
5.0
1.0
Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces
CALIFICACION

P8. ;Pregunta primero usted por la reputacion de los
productos?

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces

CALIFICACION

P9. ;Compra usted las artesanias por las imagenes exéticas

50.0 -

40.0 ~

30.0 -

20.0 -

10.0 ~

que ofrecen?

45.3
24.8
17.8
11.0
13

0.0 -

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces

CALIFICACION
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P10. ¢El servicio que le brindad a usted lo considera buena?

40.0 -
34.0
29.8
30.0
195
20.0
115
10.0
5.3
0.0 - r r
Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces
CALIFICACION

P11. ;Cuéndo usted va comprar una artesania es importante
para usted que tenga marca?

60.0 -
48.8
50.0
40.0 +
31.3

30.0
20.0 - 135
10.0 - 6.0 l

0.5
00 — . .

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre

veces
CALIFICACION

P12. ¢Los disefios que ofrecen los artesanos es un indicador
muy importante para que usted compre?

40.0 -
35.3
29.5
30.0 -
21.8
20.0 -
10.5
10.0 -
3.0
0.0 - T r

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces

CALIFICACION
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P13. ;Para comprar un producto artesanal es importante el

tamano?
40.0 -
29.8
30.0 -
22.0 21.8
20.0 16.0
10.5
10.0 +
0.0 - T T
Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces
CALIFICACION

P14. ;La calidad de los productos interfiere en su decision de

compra?
60.0 - 56.8
50.0 -
40.0 -
30.0 -
22.0
20.0 -
12.5

10.0 - 6.3

2.5
0.0 - T r

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre

veces
CALIFICACION
P15. ¢Los colores que se utilizan en los productos de
artesanias son llamativos?
50.0 -
43.0
40.0 -
300 - 285
22.0

20.0 -

1.0
0.0 - T r

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces

CALIFICACION
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P16. ;Las artesanias cuentan con un etiquetado a la hora de

adquirirlas?
40.0 - 37.3
34.8
30.0 -
22.0
20.0 +
10.0 -
4.0
2.0
0.0 - T .
Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces
CALIFICACION
P17;Cuando comprar usted una artesania le brindan un envase
donde llevarlo para que no se pueda maltratar?
50.0 -
413
40.0
30.3
30.0 -
20.5
20.0 -
10.0 - 6.0
2.0
0.0 - T .
Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces
CALIFICACION

P18. ; Cudndo compra usted las artesanias lo embalan para que
usted la puede trasladar y no se pueda dafiar?

50.0 -
42.3
40.0 -
30.0 - 28.3
22.3

20.0 ~

10.0 - 6.8

S
0.0 T T . :

Nunca Muy pocas  Algunas veces Casi siempre Siempre
veces

CALIFICACION



Anexo 4. Matriz de consistencia

“FACTORES ASOCIADOS A LOS ATRIBUTOS DE PRODUCTOS DE MYPES DE ARTESANIAS DE LA CIUDAD DE TINGO MARIA”

Problema Obijetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia

Problema general Obijetivo general Hipotesis general Factores de motivacion  Satisfaccion Tipo de estudio

¢De qué manera se relaciona los Determinar de qué manera se relaciona  Existe relacion significativa entre Reconocimiento La investigacion serd aplicada de
factores asociados a los atributos de  los factores asociados y los atributos de ~ factores asociados y los atributos de Factores de aprendizaje naturaleza relacional.
productos de artesania de las Mypes  productos de artesania de las Mypes en  productos de artesania de las Mypes Variable Experiencia

en Tingo Maria?

Problema especifico

¢De qué manera se relaciona los
factores de motivacion y los
atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria?

¢De qué manera se relaciona los
factores de aprendizaje y los
atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria?

¢De qué manera se relaciona los
factores de percepcion y los
atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria?

¢De qué manera se relaciona los
factores de memoria y los atributos
de productos de artesania de las
Mypes en Tingo Maria?

Tingo Maria.

Obijetivos especificos

1. Determinar de qué manera se
relaciona los factores de motivacion y
los atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria.

2. Determinar de qué manera se
relaciona los factores de aprendizaje y
los atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria.

3. Determinar de qué manera se
relaciona los factores de percepcion y
los atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria.

4 Determinar de qué manera se
relaciona los factores de memoria y los
atributos de productos de artesania de
las Mypes en Tingo Maria.

en Tingo Maria.

Hipdtesis especifica

Existe relacion significativa entre
factores de motivacion y los
atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria.
Existe relacion significativa entre
factores de aprendizaje y los
atributos de  productos de
artesania de las Mypes en Tingo
Maria.

Existe relacion significativa entre
factores de percepcién y los
atributos de  productos de
artesania de las Mypes en Tingo
Maria.

Existe relacion significativa entre
factores de memoria y los
atributos de productos de artesania
de las Mypes en Tingo Maria.

independiente
Factores asociados

)

Factores de percepcion

Factores de memoria

Atributos fisicos

Variable
dependiente

Atributos de los
Productos

V)

Atributos funcionales

Aprendizaje

Servicial
Agresivo

Confiablidad
Buena reputacion

Imagen del producto
Servicio

Marca

Disefio

Tamarfio

Calidad

Color
Etiquetado
Envase
Embalaje

Disefio
En el estudio se utilizara el
disefio transversal no
experimental.

Poblacion y Muestra
La poblacién en estudio estara
conformado por (n=400)
compradores de artesania.

Técnicas de recoleccion de
datos
Se aplicara un cuestionario de
encuesta, con opciones de
respuesta tipo Likert.

Técnicas paracel
procesamiento de informacion
Para el contraste de hipétesis se

utilizard el estadistico del
coeficiente de correlacién por
Tau b de kendall (t,); adecuado
para medir la correlacion de
datos ordinales.
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