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RESUMEN

La presente investigacidn tuvo como objetivo determinar la relacién ente el comportamiento
del consumidor y los niveles de compra en la Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura. El
tipo de investigacion fue correlacional, desarrolldndose bajo un enfoque cuantitativo, y un
disefio no experimental — transversal. La poblacion se conformé por los compradores de la
Joyeria El Chalan II, siendo un promedio de 420 clientes anuales; considerandose 35 clientes
como muestra siendo el promedio mensual de clientes acorde a las boletas de venta; la
técnica de recoleccion fue la encuesta y la observacion, por lo que se aplico el instrumento
cuestionario y guia de observacion, presentdndose un muestreo probabilistico aleatorio
simple. Los resultados de la investigacion determinaron que la para dimension factores
personales y la variable niveles de compra, presentan una relacién lineal moderada fuerte
(r=0,604**), la dimensién factores psicolégicos y la variable niveles de compra, presentan
una relacion lineal moderada fuerte (r=0,672%%*), los factores sociales y la variable niveles
de compra evidencias una relacion lineal moderada fuerte (r=0,653**) y la dimensién
factores culturales y la variable niveles de compra, evidente a partir del valor del coeficiente
de Pearson (r=0,642*%*). Finalmente la relacién entre las variables el comportamiento del
consumidor y los niveles de compra a partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,714%**)
se puede distinguir que existe una relacion lineal fuerte. Estos resultados, resultan en su
mayoria de los factores psicoldgicos que afectan a los clientes, ya que este tiene una
influencia considerable sobre los niveles de compra; seguido de los factores sociales,

culturales y finalmente los personales en ese orden.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, Niveles de compra, Joyerias
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ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the relationship between
consumer behavior and purchasing levels at El Chalan II Jewelry Store in Catacaos - Piura.
The type of research was correlational, developed under a quantitative approach, and a non
- experimental - transversal design. The population was formed by the buyers of El Chaldn
IT Jewelers, with an average of 420 clients per year; considering 35 clients as shown by the
monthly average of customers according to the sales tickets; the collection technique was
the survey and the observation, so the questionnaire instrument and observation guide was
applied, presenting a simple random probabilistic sampling. The results of the investigation
determined that for the dimension of personal factors and the variable purchase levels, they
show a strong moderate linear relationship (r = 0.604 **), the psychological factors
dimension and the purchase levels variable, present a strong moderate linear relationship (r
=0,672 **), the social factors and the variable purchasing levels evidence a strong moderate
linear relationship (r = 0,653 **) and the cultural factors dimension and the purchase levels
variable, evident from the value of the coefficient of Pearson (r = 0.642 **). Finally, the
relationship between the variables, consumer behavior and purchase levels from the value
of the Pearson coefficient (r = 0.714 **) can be distinguished that there is a strong linear
relationship. These results, result mostly from the psychological factors that affect
customers, since this has a considerable influence on purchase levels; followed by social,

cultural and finally personal factors in that order.

Keywords: Consumer behavior, Purchase levels, Jewelry



I.  INTRODUCCION

A nivel internacional, las empresas invierten por estar mejor informadas para satisfacer
a los consumidores, quienes, segin su estilo de vida, edad, etc., se distinguen en el mercado
por sus gustos y preferencias. En este contexto, se observa que las ventas anuales
de joyeria en Estados Unidos sumaron US$ 31,400 millones en el 2016, siendo el mayor
mercado de joyeria del mundo, asi lo reporté la Oficina Comercial (OCEX) del Peru en
Miami (Gestion, 2017). OCEX, también afirmé que para ingresar al mercado de la joyeria
de Estados Unidos, los empresarios y artesanos peruanos deben anticipar y capitalizar las
tendencias cambiantes de la industria, por cuanto hoy en dia, existe un cambio de patrén en
el comportamiento del consumir, se observa como el consumidor a la hora de tomar una
decision de compra valora diversos factores y como la influencia de las tendencias,
tecnologia, innovacién e informacién se colocan en una posicién con gran ventaja
competitiva en el sector joyeria (Sistema Integrado de Informacién de Comercio Exterior,
2017). Tal es el caso del evento cientifico técnico en su XIV edicion del Jewelry Technology
Forum; donde concentra a expertos en investigacién, empresarios, disefiadores y demads

actores relacionados con el desarrollo de la joyeria. (Badas, 2018)

A nivel nacional, la Asociacién de Exportadores (ADEX), refiere que la exportaciéon
de joyeria y orfebreria peruana registr6 un crecimiento de 11% en el primer semestre del
2018, respecto al mismo periodo del 2017, esto es, un total de 53 millones 600,000 ddlares
con un destino de 66 mercados. ADEX, sefiala que las exportaciones que Peru realiza en
joyeria con metales como oro y plata tendrian un crecimiento de 20% este afio en funcién
del afio anterior. Los mercados relevantes destino del sector joyeria, en primer lugar se
considera la participacion del 84% de Estados Unidos, siguiendo el market share se ubica
Bolivia, Chile, Colombia y Ecuador. En el transcurso del 2017 un aproximado de 300
exportadores a mas, fueron el total de envios al exterior aproximadamente por US$ 121.3

millones, lo que represent6 un incremento de 31%. (Martinez, 2018)

En 2017, se exporto aproximadamente a 70 mercados internacionales, pero se pudo
realizar envios a mas destinos. A decir verdad, Estados Unidos es el principal mercado meta,
pudiendo expandir mercados como el asidtico y algunos otros, pero se tiene que alcanzar la

eficiencia trabajando con el joyero, este resultado es debido al apoyo que brindan



instituciones publicas y privadas que se encargan de disefar las politicas y de promover el
desarrollo de la joyeria orfebreria como la Promperti, ADEX y MINCETUR quien a través
de su Direccién Nacional de Artesania ejecuta el desarrollo de la artesania. (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo., 2018)

A nivel local, Piura ocupa el tercer lugar entre los departamentos con mayor
poblacién en el pais con aproximadamente 844 mil habitantes y aporta 4.8% al PBI Nacional,
ocupa la sexta ubicacion en la economia del Peru y en la actualidad posee el décimo segundo
lugar en competitividad regional. El sector artesanal de joyeria orfebreria se viene
recuperando después de las inundaciones en marzo 2017 en Catacaos, cuyo principal
atractivo comercial es la joyeria que junto a otras lineas artesanales contribuye a la
denominacién de “Capital Artesanal de la Region Grad” y, como tal, goza de una demanda

turistica nacional e internacional. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2017)

Si bien es cierto, los gustos de los consumidores han ido cambiando es necesario
conocer como se comportan y cudnto influye en la decisién de compra las tendencias de la
moda, la innovacién, el disefio y la incorporacién de materiales alternativos etc. Sin
embargo, la problematica persiste, actualmente los consumidores no diferencian la oferta de
joyeria entre un negocio y otro, las piezas que se comercializan son en serie, limitados

procesos innovadores, informalidad, escasa cultura empresarial.

Lo antes expuesto, son piezas claves para realizar el presente estudio, la Joyeria El
Chalan II necesita investigar, por cuanto de persistir esta problemética se pone en riesgo la
produccién de joyeria orfebreria, la disminucién de las ventas, que los costos de produccién
y comercializacién superen los ingresos, y finalmente la desaparicién del negocio; todo ello
por no conocer las verdaderas necesidades de los clientes o la innovacion en estilos de joyeria
actuales. Ante ello, es necesario revertir esta situacion, teniendo como base el conocimiento
sobre el comportamiento del consumidor y los niveles de compra, respecto a los gustos y
preferencias de los clientes, buscando su satisfaccion a los diferentes nichos de mercado;
para luego introducir mejoras en la produccidn, continuar investigando y promoviendo la
calidad total de sus procesos, aumentando las ventas con la incorporacién de estrategias de
marketing efectivas para diversificar la oferta y lograr una diferenciacién mediante una

ventaja competitiva frente al mercado regional.



En la investigacion se han considerado diversos trabajos previos relacionados a los
temas de investigacion que se presenta, dichos antecedentes se plasman bajo un contexto
internacional, nacional y local; permitiendo conocer qué resultados semejantes se han

obtenido en otras realidades.

Moreira (2016), en su tesis denominada ‘“Andlisis del comportamiento del
consumidor de alimentos organicos, en las principales cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil”, para optar el grado de maestria en Gerencia de Marketing en la
Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil — Ecuador. La finalidad fue determinar las
preferencias, perfiles de habitos, actitudes y comportamientos, también las percepciones del
consumidor que presente un nivel de conciencia sobre el cuidado de su salud y del medio
ambiente en la ciudad de Guayaquil. El método de investigacién fue cuantitativa — causal y
contd con un disefio correlacional. La poblacion estuvo conformado por personas de la
ciudad de Guayaquil, que realizan compras en supermercados, en un rango de 20 a 50 afios,
quedando una muestra conformada por 385 personas. El instrumento de recojo de datos fue

el cuestionario estructurado.

Concluyendo que la tendencia de vida saludable ha propiciado el consumo de
productos organicos, influyendo de esta manera en los consumidores jovenes y adultos que
valoran ademads de tener buena apariencia la buena alimentacidén. Asimismo, se observé que
existe una correlacion entre el consumo de productos orgéanicos con el ingreso y la formacion
académica, reflejandose el manejo de informacion respecto a los beneficios y dafios que
ocasionan el consumo de alimentos provenientes de una agricultura convencional, donde se
utilizan pesticidas etc. También se observo que entre los factores que consideran importante
para consumir los alimentos orgdnicos es el cuidado del medio ambiente y su proteccion,
siendo una motivacién que propicia una mejor cultura respecto al cuidado y conservacion

del ambiente.

Canchala (2014), en su tesis “Andlisis de los factores que inciden en la decision de
compra de los jovenes de la ciudad de Tulcan, frente al mercado oferente de ropa casual de
Ipiales”, para optar el grado de Licenciada en Administracion de Empresas y Marketing en
la Universidad Politécnica Estatal Del Carchi — Ecuador. Su objetivo general fue: Determinar

los factores relevantes que inciden en la decisién de compra de los jévenes de Tulcan, frente



al mercado oferente de ropa casual de Ipiales, con la finalidad de generar mejores alternativas
de comercio en los locales de ropa de la ciudad de Tulcan. Su método fue cuali -cuantitativa,

con un disefio de investigacion descriptiva y exploratoria.

Se concluye que los jovenes en el momento de tomar la decision de ;qué? ;y donde?
comprar su ropa de vestir, estos no manifiestan ninguna influencia por las referencias de sus
amistades, ni tampoco por el mundo del espectaculo (artistas, cantantes, musicos, etc), ni por
aquellos que mantienen una posicion de lider (opinién — television, politica etc). No obstante,
el consejo y opinion del entorno familiar si es valorado y tomado en cuenta por los jovenes,
el estudio demuestra que prevalecen otras particularidades de gran interés: La distincion, la
originalidad, el disefio, la facilidad para manipular las prendas de vestir, las ofertas, las

promociones y las rebajas.

Garcia y Géstulo (2018), en su tesis “Factores que influyen en la decisién de compra
del consumidor para la marca metro — Chiclayo”, para optar el grado de Licenciado en
Administracion de Empresa de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo. Su
objetivo: Determinar los factores de mayor influencia en la decision de compra del
consumidor de la marca metro de Grau en la ciudad de Chiclayo. Su método fue cuantitativo
y el disefio de investigacion descriptivo. La poblacion se conformé por 36,000 clientes de
supermercados Metro Grau de Chiclayo; determinando una muestra de 380 clientes. La

técnica de recojo de informacién fue la encuesta.

Se concluyé que los factores de mayor influencia en la decisiéon de compra del
consumidor en el Ambiente Sociocultural fueron, las recomendaciones, ya que fue el factor
que obtuvo un puntaje mayor a comparacion de los otros cuatro factores restantes cuyos
puntajes fueron: la familia, fuentes no comerciales, dinero disponible y cultura, En la dltima
subdimensién del Campo Psicoldgico, se obtuvo que la percepcion viene a ser el factor que
los clientes le dieron mayor relevancia a comparacién del resto de indicadores motivacidn,
personalidad, actitudes, aprendizaje, debido a que los adquisidores de los productos que
Metro ofrece, han tenido una grata vivencia en la tienda y beneficios al recurrir a la marca

del supermercado considerando como valiosa la experiencia en dicha compra.



De La Cruz (2016), en su tesis “Factores que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del calzado de la ciudad de Trujillo, 20167,
presentada para optar el grado de licenciado en administracion de empresas en la
Universidad César Vallejo — Trujillo. Su objetivo general fue: Determinar los principales
factores que influyen en el comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Alameda
del Calzado en la ciudad de Trujillo, 2016. El método fue cualitativo y su disefio de
investigacion descriptiva. Se contd con una poblacidn de 246 clientes, se aplico una encuesta

mediante el llenado del cuestionario.

En conclusion, se obtuvo que la motivacion es determinante en el comportamiento
del consumidor asi lo refieren los clientes encuestados en un 58%, mientras que con un 32%
y 10% se expresa en cuento a la experiencia de compra y la personalidad del consumidor.
Asimismo, se manifiesta que tanto la cultura, ocupacién, condicién econémica, clase social
entre otras caracteristicas son influyentes para determinar el mencionado comportamiento.
Asi también, las variables de marketing respecto al precio y producto son determinantes por
cuanto impulsan decididamente el indicado comportamiento y se refleja claramente en un
40% y 30%, y en cuanto a las variables de la plaza y promocién refieren poca influencia

expresdndose con un 19% y 11% y por lo tanto no son determinantes.

Noriega y Paredes (2014), en su tesis titulada “Influencia del neuromarketing en los
niveles de compra del consumidor del centro comercial real plaza en la ciudad de Trujillo en
el afio 20147, para optar el grado de licenciado en administracion en la Universidad Privada
Antenor Orrego. Su objetivo general: Determinar la influencia del Neuromarketing en los
niveles de compra del consumidor del Centro Comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo.
Tipo de investigaciéon no experimental, disefio correlacional, para la recopilacion de datos

se utilizé la técnica de la encuesta con escala de Likert.

Concluyé que el neuromarketing influye de manera positiva en los niveles de compra
del consumidor, lo que se manifestd bajo la percepcién de los clientes que compraron
mayores cantidades de productos diariamente, al momento de la aplicacion de las estrategias
de neuromarketing, observandose que un 92% de los clientes manifiestan una influencia
debido a la publicidad en el instante de realizar sus compras. El 70% de los compradores del

expresaron que siguen con atencion los mensajes publicitarios de los diversos fabricantes.



El 84% de los encuestados en el Centro Comercial Real Plaza manifestaron que tuvieron un

incremento en su nivel de compra.

Pefia (2017), en su tesis “El Neuromarketing y su relacion con los niveles de compra
de los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 20177, para optar el grado de
licenciada en administracion de empresas en la Universidad Cesar Vallejo — Piura. Su
objetivo: Determinar la relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los
clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017. Con disefio correlacional y método
cuantitativo. La poblacién se constituyd por los clientes de tienda, considerdndose una
muestra de 368 clientes, aplicindose un cuestionario, ademads de la técnica de focus group y

una entrevista a un especialista sobre el tema de investigacion.

Se concluy6 en cuanto al grado de asociacion entre neuromarketing visual y los
niveles de compra que existe una relacion relevante por decoracion de la tienda H&M, que
permiten tornarla adecuadamente llamativa para los clientes y los motiva a comprar, junto a
los colores que utiliza la tienda son distinguidos y sugieren el estilo que desean proyectar.
También se observd que la correlacion entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de
compra son importantes, referente al neuromarketing y su relacion con los niveles de compra
de sus clientes se observo con la estadistica que existe una relacion significativa entre sendas
variables (r= 0,604 < 1) y que mediante la aplicacién correcta de estas estrategias novedosas,

influyen positivamente en la decision y niveles de compra de los clientes.

Garcés y Rojas (2016), en su tesis titulada “Factores que determinan la decision de
compra online de los consumidores piuranos basado en el modelo business-to-consumer,
Piura afio 2016”, presentada en la Universidad Antenor Orrego — Piura. Su objetivo general
fue: Identificar los factores que determinan la decisiéon de compra online de los consumidores
piuranos basado en un modelo Business-To Consumer en el afio 2016. El disefio de la

investigacion fue descriptivo. Transversal y correlacional, el método cuantitativo.

Se concluyd, que ambas variables poseen una correlacion positiva alta y significativa.
Indica que el prestigio impulsa su decision de compra on-line, que representaun47% acerca
de mostrarse de acuerdo con la calidad y atencion del buen servicio, la reputacion representa

un 51% y la marca e imagen dentro del mercado considera un 47%. De la misma forma, los



factores de satisfaccion que tienen la capacidad de influir en el mercado piurano respecto a
la decisién de compra on-line, indica que un 49% a la diversidad de productos que se ofertan
en las webs, la entrega del producto un 45%, la buena experiencia de compra también en un
45% vy el retorno de la solicitud de compra, indicando satisfaccién con el tiempo de entrega
en un 49%. También reconocen otros factores como la credibilidad y la confiabilidad de las

paginas web que visitan y también la transparencia de los comentarios.

La investigacion se sustenta en diversos aportes de autores, respecto a las variables
y dimensiones a investigar; por lo cual en relacion a la variable Comportamiento del
consumidor, se parte de la definiciéon de Hoyer, Maclnnis, y Pieters (2018) quienes sefialan
que el comportamiento de consumidores es un reflejo del total de decisiéon de cada
consumidor, en cuanto a adquirir, consumir, y desechar servicios, bienes, experiencias,

actividades, ideas y personas por quienes toman decisiones.

Las cuatro dimensiones que definen la variable comportamiento de consumidor, se
describen bajo el enfoque de Kotler y Keller (2016); sefialando que los factores culturales
ejercen una influencia profunda y amplia sobre el comportamiento del consumidor. Es
importante conocer el rol que desempeia la cultura, subcultura y clase social, es en la familia
donde se aprenden ciertos valores, creencias, donde el nifio los afirma como validos (p. 158).
Asimismo, los factores sociales influyen en el comportamiento del consumidor desde
diferentes contextos: a. Familia, sus miembros logran influir bastante en el comportamiento
del comprador, b. Roles y Status, supone el nivel de estima general que concede la sociedad
a las personas, c¢. Grupos y redes sociales, tienen la capacidad de influir en el comportamiento
de una persona, ejercen un dominio directo; y d. Los grupos de referencia, generalmente las
personas se encuentran influenciadas por estos grupos, forma parte de ellos y por eso asume

ciertas conductas.

Por el lado de los factores personales, dependen mucho de las caracteristicas, por
ende; la edad y etapas del ciclo de vida, se consideran debido a que las personas varian sus
necesidades y con el tiempo sus gustos y preferencias ya no son los mismos. También, la
ocupacion es determinante al momento de adquirir bienes y servicios. Es preciso conocer a
los grupos que compran por encima de la media. Asimismo, la Situacién econémica influye

al momento de seleccionar el establecimiento y el producto (s). Otras variables que



considera: los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés. El estilo de vida,
considerado como el patrén de accion e interaccion de la persona en el mundo, hoy los estilos
psicograficos describen los distintos perfiles que se pueden identificar: moderno conservador
etc. Finalmente la personalidad y autoconcepto, hacen referencia a las caracteristicas
psicoldgicas que diferencian a las personas, grupos etc, son los rasgos personales en cuanto
a la tolerancia, dominancia, sociabilidad etc., lo cual es determinante al momento de elegir

una marca o producto (Kotler y Keller, 2016).

Los factores psicoldgicos, consideran los siguientes factores estudiados de manera
independiente y ampliamente en marketing, como la motivacion; todas las personas tienen
necesidades a lo largo de su vida, las cuales pueden ser bioldgicas, psicoldgicas, algunas se
producen debido al interés de la personan por ser reconocida. La percepcion, se considera
como el modo de actuar de la persona es influenciado por su propia percepcion de la
situacion. Cuando hay motivacion la persona esté lista para la accion. El aprendizaje, lo que
representa los cambios en el comportamiento de la persona que provienen de su propia
experiencia tal como sefiala. Finalmente las creencias y actitudes, las cuales inciden en el
comportamiento de compra Se precisa que es mediante el hacer y aprender que las personas

van adquiriéndolo (Kotler y Keller, 2016).

En relacion a la variable Niveles de compra, se parte del aporte de Pefia (2017), quien
define este concepto como la medida de una cantidad con referencia a la accién de adquirir
un producto o un servicio. Ello se complementa al expresar que, cotidianamente se realizan
decisiones relacionadas con la vida y se decide ante un sin nimero de alternativas. El
consumidor para tomar una decision, lleva a cabo un proceso de seleccion de alternativas
disponibles, pero si no hay alternativas para elegir entonces el consumidor debe realizar una

compra especifica (Schiffman y Wisenblit, 2015, p. 439)

Las dimensiones de esta variable, han sido consideradas segtin los roles en la decisién
de compra, la participacion del consumidor y los tipos de niveles de compra, debido a que
no existe un consenso de los autores, respecto a los Niveles de compra; de esta manera en
cuanto a la participacion del consumidor, segin Noriega y Paredes (2014), distinguen
diversos niveles de relacion de los consumidores con un producto o una empresa: Prospectos,

este grupo de personas son aquellas que conocen la existencia de la marca, la empresa o el



producto que ofrecen, pero nunca la obtuvieron. Este grupo necesita algo tnico o diferente
de ser atraido primero. Un comprador ocasional que compra un producto especial o
promocién pero no lo compra a menudo. Los compradores habituales son personas inmersas
que compran regularmente un producto o compran productos del mismo lugar. Los
compradores son aquellos que adquieren todo lo que ofrece el dispositivo o tipo de producto
y pueden usarse y / o usarse para ellos. Y, finalmente, defensores de la marca, estas personas
no solo obtienen todos sus productos de marca, sino que también la recomiendan a otras

personas.

Por su parte, Iglesias (2016, p. 6) sefiala que en el proceso de compra existen 5 roles
evidentes: Iniciador, considerado como el generador de la idea de compra. Influyente, la
persona que influye en la decision. Decisor, es el que decide si se compra o no; que comprar,
dénde comprar y como pagar. Comprador, el que efectia la compra. Y usuario, el que

consume o utiliza el producto o servicio.

También Iglesias (2016) refiere que existen 04 niveles de compra, segtn el grado de
participacion del comprador y la importancia de la marca: Compra compleja, estd compra se
da, cuando el comprador posee creencias hacia un producto, lo que le permite tomar
decisiones inmediatas; ya que estd involucrado en el proceso y estd consciente de las
diferencias existentes entre las marcas, pero son compras poco frecuentes, siendo por lo
general productos caros y que involucran un riesgo. Compra de baja disonancia, el
comprador estd involucrado en el proceso, pero no distingue las diferencias entre la
diversidad de marcas, existe una alta participacién y por lo general son productos suntuosos.
Aunque el comprador suele probar el producto, pero su compra es rapida por comodidad o
por precio. Posterior a la compra, se puede experimentar disonancia debido a opiniones o
virtudes de otras marcas del mismo producto, por lo que generalmente buscard informacién

relacionada y el marketing ayudara a mejorar dicho sentimiento sobre la marca que escogio.

También se encuentra la compra habitual, por lo general son productos de baja
participacion (bajo costo y compra frecuente) y no existen marcadas diferencias entre las
marcas, el consumidor participa poco en la compra y no busca informacion relacionada. Y

finalmente, la Compra de variedad, no existe un involucramiento pleno en la compra, pero



si existen diferencias entre las marcas; permitiendo al consumidor cambiar de preferencia de

marca, debido al deseo de cambio mas no por insatisfaccion (Iglesias, 2016)

Luego de lo anterior, se ha considerado que la interrogante del problema general sea:
(Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor y los niveles de compra en la
Joyeria El Chalén II en Catacaos - Piura 2018? También se consideran las preguntas
especificas: (a) ;Cudl es la relacidn que existe entre los factores personales y los niveles de
compra en la Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura 2018? (b) ;Cuadl es la relacién que
existe entre los factores psicoldgicos y los niveles de compra en la Joyeria El Chalédn II en
Catacaos - Piura 2018? (c) (Cudl es la relacion que existe entre los factores sociales y los
niveles de compra en la Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura 2018? (d) ;(Cuél es la
relacion que existe entre los factores culturales y los niveles de compra en la Joyeria El

Chalan II en Catacaos - Piura 2018?

Por otro lado, el trabajo de investigacion se justifica por cuanto las tendencias vienen
influyendo en el comportamiento del consumidor, actualmente se torna cada dia mads
complejo, acertar en los gustos y preferencias, satisfaciendo las expectativas del consumidor
no es nada ficil. Decidir una compra en estos tiempos, elegir una marca y posesionarla en
la mente del consumidor es todo un reto. Analizar el comportamiento del consumidor y su
relacion con los niveles de compra es sumamente necesario, por cuanto la Joyeria El Chaldn
II desde su funcionamiento, no ha realizado ningun estudio de investigacion que le permita
conocer mas a fondo como el cliente reacciona frente a las nuevas practicas en marketing,

dando valor al producto y posesionando en el mercado su marca de joyeria.

Asi también es conveniente realizar esta investigacion por cuanto promueve la
sostenibilidad del sector productivo y a la vez contribuye al desarrollo regional del sector
turismo artesanal, De esta forma, el acceso de la investigacion posibilita una mejor
alineacion y articulacién de las politicas en la planificacion, incentivando la inversion y

coadyuvando al crecimiento sostenible de la artesania regional.

Esta investigacion se realiza con la finalidad de aportar y brindar un importante
conocimiento acerca del comportamiento del consumidor de la Joyeria El Chalan II, a fin
de implementar estrategias que impacten en la mente de sus clientes, conociendo su

pensamiento se podrd mejorar el nivel de ventas de la empresa y por consiguiente obtener la
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satisfaccion del cliente. Asimismo, la investigacion del comportamiento del consumidor
determinard cudnto se acerca o aleja de los objetivos de la empresa, se podrd resolver los

problemas que aquejan a la empresa, sefialados en la realidad problematica.

Desde el punto de vista econdmico, la industria de la joyeria estd en expansion y si
se cumple con los estdndares que exige el mercado cada vez mas competitivo, se posibilita
en primer lugar alcanzar niveles de venta, que mejoren la rentabilidad del negocio, y
aprovechando las oportunidades de exportacién, con acompaiiamiento del CITE Catacaos,
se logre desarrollar las cantidades de produccién y aumentar los ingresos de la Joyeria el

Chalan II, mediante lotes exportables.

Desde el disefio de investigacion, se creyd conveniente el planteamiento de hipétesis:
HG: Existe relacion directa entre el comportamiento del consumidor y los niveles de compra
en la Joyeria El Chalén II en Catacaos - Piura 2018; ademas de las hipdtesis especificas: (a)
Los factores personales se relacionan de manera directa con los niveles de compra en la
Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura 2018, (b) Existe relacion directa entre los factores
psicologicos y los niveles de compra en la Joyeria El Chalén II en Catacaos - Piura 2018, (c)
Existe relacion directa entre los factores sociales y los niveles de compra en la Joyeria El
Chaléan IT en Catacaos - Piura 2018; y (d) Los factores culturales se relacionan de manera

directa con los niveles de compra en la Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura 2018.

Finalmente se plantean el objetivo general de investigacion: Determinar la relacion
ente el comportamiento del consumidor y los niveles de compra en la Joyeria El Chalan II
en Catacaos - Piura 2018. Con sus respectivos objetivos especificos: (a) Establecer la
relacion que existe entre los factores personales y los niveles de compra en la Joyeria El
Chalén II en Catacaos - Piura 2018. (b) Determinar la relaciéon que existe entre los factores
psicologicos y los niveles de compra en la Joyeria El Chalén II en Catacaos - Piura 2018. (c)
Determinar la relacién que existe entre los factores sociales y los niveles de compra en la
Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura 2018. (d) Establecer la relacion que existe entre los
factores culturales y los niveles de compra en la Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura

2018.
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II.

2.1.

METODO

Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue no experimental. El estudio se realiz6 sin la manipulacion
premeditada de sus variables, en el s6lo se observaron los fendmenos en su ambiente
natural para luego examinarlos. Fue transversal por cuanto los datos recopilados se
realizaron en un unico periodo de la Joyeria El Chal4n II mediante la opinién de sus

compradores.

El disefio de la investigacién fue correlacional (Herndndez, Ferndndez y Baptista,
2014 p. 93). Menciona que este tipo de estudio efectiia una evaluacion del grado de
asociacion entre dos o mds variables, seguidamente mide cada una de ellas y después,
cuantifican y analizan la vinculacién. Cabe mencionar que las correlaciones se

sustentan en hipdtesis para luego ser sometidas a prueba.

Su esquema fue:

Donde:

M = Muestra

01 = Variable 1: Comportamiento del consumidor
02 = Variable 2: Niveles de compra

r = Correlacion entre dichas variables
La ventaja de este disefio correlacional es su intento de predecir el comportamiento

que tendrd un conjunto de individuos en una variable, respecto al valor que tienen las

variables relacionadas.
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2.2 Poblacion y muestra

La poblacion es el conjunto de individuos que coinciden con determinadas
especificaciones, caracteristicas segin lo indicado por (Herndndez, Fernindez y
Baptista, 2014, p. 174.). La poblacién, estuvo constituida por los miembros de la
unidad de andlisis quienes fueron los compradores de la Joyeria El Chalén II, ubicada
en el distrito de Catacaos — Piura. La poblacién, estuvo constituida por los miembros
de la unidad de andlisis quienes fueron los compradores de joyas de oro y plata y
aleaciones que valoran las piezas artesanales -hechas a mano- y la tradicién de la
técnica aprendida por generaciones (joyeria en filigrana), satisfaciendo su necesidad

con disefios cldsicos y contempordaneos para atender al mercado.

Se considera que los consumidores promedio que compran durante un mes son un

total de 35 compradores.

TOTAL DE CONSUMIDORES ANO 2018

N° Consumidores MES
25 Enero
30 Febrero
35 Marzo
35 Abril
40 Mayo
35 Junio
40 Julio
30 Agosto
35 Setiembre
40 Octubre
35 Noviembre
40 Diciembre
Total: 420 Promedio de ventas
mensual: 35

Fuente: Boletas de venta del afio 2018

La muestra se considera como un sub grupo de la poblacién sobre el cual se
recolectaron datos y que se delimitaron con exactitud, debiendo ser suficientemente

representativa de la poblacion seleccionada, segtin lo refiere (Hernandez, Ferndndez,
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Baptista, 2014, p. 173.). La muestra siendo una poblacion finita e identificable

considera a todos los elementos de la unidad de anélisis y se realizé un censo. Segtin

los datos brindados por el gerente de la tienda, el nimero de transacciones, es

aproximadamente de 35 clientes mensuales por promedio anual, tomando como

referente las boletas de venta del afio 2018.

2.3 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.3.1.

23.2.

Técnica

La Encuesta es la técnica de obtencion de la informacién de recoleccion de
datos concernientes a las variables de estudio, se establecié un cuestionario
constituido, de acuerdo a los indicadores planteados y fueron formuladas a los
compradores de la Joyeria El Chalan II en el distrito de Catacaos — Piura, que
valoran las piezas artesanales -hechas a mano- y la tradicién de la técnica
aprendida por generaciones (joyeria en filigrana), satisfaciendo su necesidad

con disefios cldsicos y contemporaneos para atender al mercado.

La observacion, se realiz6 de forma sistemaética y directa de las acciones de los
procesos de venta en la Joyeria El Chalan II en el distrito de Catacaos, y se tuvo

en cuenta los indicadores de las dimensiones indicadas por cada variable.

Instrumento

Cuestionario, por cada variable conformado por la variable comportamiento
del consumidor que contiene las siguientes dimensiones: Personal, psicolégico,
social y cultura y la variable niveles de compra que estd conformado por las
siguientes dimensiones: Participacién del comprador, roles en la decisién de
compra y tipos de niveles de compra. El indicado cuestionario fue aplicado a
los 35 compradores que concurren a la Joyeria El Chalan II en el distrito de

Catacaos — Piura.

Guia de observacion, se realizé a los diversos clientes que acuden a adquirir o

consultar sobre los productos que oferta la Joyeria El Chalan II en el distrito de
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Catacaos, se registré lo observado y fue presentado mediante tablas que midan

y reflejen frecuencia y porcentajes.

2.3.3. Validez de los instrumentos

La validez de los instrumentos para recoger la informacion, se respaldan por
(03) expertos quienes revisaron la cohesion entre los items, los indicadores,
ademads los objetivos de investigacion; dando como resultado una valoracion
objetiva de que los instrumentos realmente permiten medir las variables a

investigar.

2.3.4. Confiabilidad de los Instrumentos

La confiabilidad se obtuvo a través del Alfa de Cronbach, el mismo que fue
aplicado a los compradores de la Joyeria El Chaldn II en el distrito de
Catacaos — Piura, obteniendo una valoraciéon para las variables
Comportamiento del consumidor (0.949) y Nivel de compra (0,840),
representando una confiabilidad de sendos instrumentos, en un nivel muy

alto.

2.4 Procedimiento

La recoleccion de la informacion se llevé a cabo mediante la aplicacion de la técnica
de la encuesta y la observacion directa, para lo cual fue necesario solicitar permiso
al administrador y duefios de la unidad de andlisis (Joyeria El Chalan II), ya que se
necesita interactuar con los clientes para la aplicacién del cuestionario; asimismo,
para poder observar los procesos de compra de los clientes. El cuestionario estuvo
estructurado por la escala de Lickert, en base de los indicadores de cada dimension,
con opciones de pregunta desde Totalmente de acuerdo hasta totalmente en
desacuerdo, para categorizar los resultados en niveles alto, medio y bajo segin

corresponda a cada variable.
De igual manera para el instrumento guia de observacion, su estructura responde a

alternativas de frecuencia: Siempre, casi siempre, a veces y nunca, lo que se tabulara

por medio de frecuencias y porcentajes. Los resultados obtenidos sirven para realizar
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la discusion de la investigacion, triangulando las teorias, y los resultados de otros
antecedentes. De esta manera, se formulan las conclusiones de investigacion y las

recomendaciones necesarias.

2.5 Métodos de analisis de datos

En las metodologias de procesamiento y estudio de la informacién, se realiz6 el
andlisis correlacional, la posterior discusion de los resultados se presentardn por
medio de tablas y graficos de la encuesta realizada, la misma que procesara los datos
del cuestionario aplicado a los compradores de la Joyeria el Chalan II en el distrito

de Catacaos — Piura a través del programa estadistico SPSS version 24.0.

2.6 Aspectos éticos

La investigacion se desarroll6 utilizando informacién confiable y valida, respetando:
La veracidad de los resultados, la propiedad intelectual, la opinién de expertos, la
privacidad e identidad de las personas que participaran en la investigacion. La

investigadora mantendra su independencia de criterio e imparcialidad.
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Matrices de Operacionalizacion

encuesta y observacion; aplicando

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Factor Personal La dimensién Factor Personal se | Edad Nominal
medird a través de los indicadores
El comportamiento del consumidor Edad, situacion laboral, nivel de Situacion Laboral Ordinal
refleja la totalidad de las decisiones ingreso, y preferencias por medio
de los consumidores respecto a la de la técnica de la encuesta y
. L » . Ingresos
Variable adquisicién, el consumo y el observacion; aplicando los
Ordinal
Independiente: desecho de bienes, servicios, instrumentos a los clientes de la réma
actividades, experiencias, gente e Joyerta. Preferencias Ordinal
Comportamiento del | ideas por unidades humanas de | Factor Psicolégico | La dimensién Factor Psicolégico | Actitud Ordinal
consumidor toma de decisiones (Hoyer, se medird a través de los
Maclnnis, y Pieters, 2018) indicadores actitud, motivos y Motivo de la compra Ordinal
valor por medio de la técnica de la
encuesta y observacion; aplicando
) . Valor Ordinal
los instrumentos a los clientes de
la Joyeria.
Factor Social La dimensién Factor Social se | Experiencia de compra Ordinal
medird a través de los indicadores
experiencia de compra, opinion, Opinion Ordinal
influencia o tendencia e imagen
por medio de la técnica de la
Tendencias
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los instrumentos a los clientes de

la Joyeria.

Imagen

Factor Cultural

La dimensién Factor Cultural se
medira a través de los indicadores
estrato social, tradiciones
culturales y grupo de relaciones
por medio de la técnica de la
encuesta y observacion; aplicando
los instrumentos a los clientes de

la Joyeria.

Estrato social Ordinal
Tradiciones culturales Ordinal
Grupo de relaciones Ordinal
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VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES DEFINICION INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Variable Dependiente: Medida de una cantidad con Participacion del La dimension Participacién del Tiempo de decisién de Ordinal
referencia a la accién de adquisicién comprador comprador se medird a través de | compra
Niveles de compra de un producto o servicio. (Pefa, los indicadores tiempo de Frecuencia de compra Ordinal
2017) decision de compra, frecuencia de
compra, nivel de involucramiento | Nivel involucramiento Ordinal
de compra y riesgo de compra por | de compra
medio de la técnica de la encuesta | Riesgo de compra Ordinal
y observacion; aplicando los
instrumentos a los clientes de la
Joyeria.
Roles en la decisién | La dimensién Roles en la decision | Iniciador Ordinal
de compra de compra se medird a través de
los indicadores iniciador,
influyente, decisor, comprador y Influyente Ordinal
usuario, por medio de la técnica
de la encuesta y observacion; Decisor Ordinal
aplicando los instrumentos a los
clientes de la Joyeria. Comprador Ordinal
Usuario Ordinal
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Tipos de Niveles de

compra

La dimensién Niveles de compra
se medird a través de los
indicadores compra compleja,
compra de baja disonancia,
compra habitual y compra de
variedad, por medio de la técnica
de la encuesta y observacion;
aplicando los instrumentos a los

clientes de la Joyeria.

Compra compleja Ordinal
Compra de baja Ordinal
disonancia

Compra habitual Ordinal
Compra de variedad Ordinal
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III. RESULTADOS

En este capitulo, se plasman los resultados en cuanto a la relacién del Comportamiento
del consumidor y Niveles de compra en la joyeria El Chalan II de Catacaos. Para lo cual, fue
necesario la aplicacién de cuestionarios y una guia de observacién a una muestra de 35
clientes. La presentacion de los resultados fue mediante tablas, que indican la correlacion de
las variables investigadas; empleando el coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados
refieren a los objetivos planteados:

Objetivo General: Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y los
niveles de compra en la Joyeria El Chaléan II en Catacaos - Piura 2018.
TABIA 1

CORRELACION DE LAS VARIABLES COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y NIVELES DE

COMPRA.
Niveles de
compra
Correlacion de Comportamiento Coeficiente de
) J714%*
Pearson del consumidor Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 35

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Joyerfa El Chalan II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 1, se evidencia los resultados de correlacién estadistica mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson; para las variables comportamiento del consumidor y
niveles de compra. A partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,714**) se puede
distinguir que existe una relacion lineal fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se
acerca al valor 1; asimismo, la relacion es directa y positiva debido al signo del coeficiente;
sefalando que cuando una variable se incrementa, la otra variable también aumenta. A partir
del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlacién es significativa
anivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacion entre las variables es fuerte, directa,

positiva y altamente significativa.

Analizando el valor del coeficiente, se infiere que la variable comportamiento del
consumidor influye en el nivel de compra en un 71,4% y que un 28,6% refiere a otros factores

que pueden influir en los niveles de compra.
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Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor a 0.01 se acepta la
hipétesis general positiva (HI), por lo tanto, si existe relacion entre el Comportamiento del

consumidor y los Niveles de compra.

Objetivo Especifico 1: Establecer la relacion que existe entre los factores personales y los
niveles de compra en la Joyeria El Chaldn II en Catacaos - Piura 2018.
TABIA 2

CORRELACION DE LA DIMENSION FACTORES PERSONALES Y LA VARIABLE NIVELES DE

COMPRA.
Niveles de
compra
Correlacion de Factores Coeficiente de
,604%%
Pearson personales Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 35

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Joyeria El Chalan II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 2, se evidencia los resultados de correlacion estadistica mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson; para dimension factores personales y la variable niveles
de compra. A partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,604**) se puede distinguir que
existe una relacion lineal moderada fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca
al valor 1; asimismo, la relacion es directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando
que cuando la dimensién aumenta, la variable tiende a aumentar. A partir del valor del Sig.
Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlacién es significativa a nivel 0,01. De
esta manera se concluye que la relacion entre la dimension y la variable es moderada fuerte,

directa, positiva y altamente significativa.

Analizando el valor del coeficiente, se infiere que la dimension factores personales
influye en el nivel de compra en un 60,4% y que un 39,6% refiere a otros factores que pueden
influir en los niveles de compra. Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor
a 0.01 se acepta la hipétesis especifica positiva (Hi), por lo tanto, si existe relacioén entre los

factores personales y los niveles de compra.
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Objetivo Especifico 2: Determinar la relacion que existe entre los factores psicoldgicos y

los niveles de compra en la Joyeria El Chalan II en Catacaos - Piura 2018.

TABLA 3

CORRELACION DE LA DIMENSION FACTORES PSICOLOGICOS Y LA VARIABLE NIVELES DE

COMPRA.
Niveles de
compra
Correlacion de Factores Coeficiente de
. ,O72%*
Pearson Psicolégicos  Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 35

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Joyerfa El Chalan II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 3, se evidencia los resultados de correlacién estadistica mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson; para dimension factores psicoldgicos y la variable
niveles de compra. A partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,672*%*) se refleja que
existe una relacion lineal moderada fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca
al valor 1; asimismo, la relacion es directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando

que cuando la dimensién aumenta, la variable tiende a aumentar.

A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlaciéon
es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacion entre la dimension y

la variable es moderada fuerte, directa, positiva y altamente significativa.

Analizando el valor del coeficiente, se infiere que la dimension factores psicolégicos
influye en el nivel de compra en un 67,2% y que un 32,8% refiere a otros factores que pueden
influir en los niveles de compra. Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor
a 0.01 se acepta la hipotesis especifica positiva (Hz), por lo tanto, si existe relacioén entre los

factores psicoldgicos y los niveles de compra.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion que existe entre los factores sociales y los

niveles de compra en la Joyeria El Chaléan II en Catacaos - Piura 2018.

TABLA 4

CORRELACION DE LA DIMENSION FACTORES SOCIALES Y LA VARIABLE NIVELES DE COMPRA.

Niveles de
compra
Correlacion de Factores sociales Coeficiente de ,053%*
Pearson Pearson
Sig. (bilateral) ;000
N 35

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Joyeria El Chalan II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 4, se evidencia los resultados de correlacién estadistica mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson; para dimension factores sociales y la variable niveles
de compra. A partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,653*%*) se refleja que existe una
relacion lineal moderada fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca al valor 1;
asimismo, la relacién es directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando que

cuando la dimension aumenta, la variable tiende a aumentar.

A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlacion
es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacién entre la dimension y
la variable es moderada fuerte, directa, positiva y altamente significativa. Analizando el valor
del coeficiente, se infiere que la dimension factores sociales influye en el nivel de compra en

un 65,3% y que un 34,7% refiere a otros factores que pueden influir en los niveles de compra.
Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor a 0.01 se acepta la

hipétesis especifica positiva (Hs), por lo tanto, si existe relacion entre los factores sociales y

los niveles de compra.
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Objetivo Especifico 4: Establecer la relacion que existe entre los factores culturales y los

niveles de compra en la Joyeria El Chaléan II en Catacaos - Piura 2018.

TABIA 5

CORRELACION DE LA DIMENSION FACTORES CULTURALES Y LA VARIABLE NIVELES DE

COMPRA
Niveles de
compra
Correlacion de Factores Coeficiente de
,642%%
Pearson culturales Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 35

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Joyerfa El Chalan II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 5, se evidencia los resultados de correlacién estadistica mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson; para dimension factores culturales y la variable niveles
de compra. A partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,642*%) se refleja que existe una
relacion lineal moderada fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca al valor 1;
asimismo, la relacién es directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando que

cuando la dimension aumenta, la variable tiende a aumentar.

A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlacion
es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacion entre la dimension y
la variable es moderada fuerte, directa, positiva y altamente significativa. Analizando el valor
del coeficiente, se infiere que la dimension factores culturales influye en el nivel de compra
en un 64,2% y que un 35,8% refiere a otros factores que pueden influir en los niveles de

compra.
Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor a 0.01 se acepta la

hipétesis especifica positiva (Has), por lo tanto, si existe relacion entre los factores culturales y

los niveles de compra.

25



IV. DISCUSION

La investigacidon se realiz6 para conocer la relacion entre el comportamiento del
consumidor y los niveles de compra en la Joyeria El Chaléan II en Catacaos - Piura, para lo cual
se desarroll6 un anélisis correlacional demostrandose en los resultados; que existe una relacion
directa, positiva y altamente significativa. Esto demuestra que el comportamiento del
consumidor guarda una influencia en los niveles de compra. Por lo cual, se observa que la
administracién de la Joyeria El Chalén II, debe poner énfasis en los factores determinantes del
comportamiento del consumidor, para evidenciar un crecimiento progresivo en el nivel de
ventas de la Joyeria, lo que acarrea mayores utilidades y un rendimiento aceptable dentro de
los objetivos del negocio. A continuacién se presenta la discusion de los hallazgos, en relacion

a los aportes tedricos, los trabajos previos y los resultados alcanzados en ésta investigacion:

Objetivo Especifico 1: Establecer la relacion que existe entre los factores personales y los
niveles de compra en la Joyeria El Chaldn Il en Catacaos - Piura 2018.

Partiendo del aporte teérico de Kotler y Keller (2016), los factores personales,
dependen mucho de las caracteristicas, por ende; la edad y etapas del ciclo de vida, se
consideran debido a que las personas varian sus necesidades y con el tiempo sus gustos y
preferencias ya no son los mismos. También, la ocupacion es determinante al momento de
adquirir bienes y servicios. Es preciso conocer a los grupos que compran por encima de la
media. Asimismo, la situacién econdmica influye al momento de seleccionar el
establecimiento y el producto (s). Otras variables que considera: los ingresos personales, el
ahorro y las tasas de interés. El estilo de vida, considerado como el patrén de accién e
interaccion de la persona en el mundo, hoy los estilos psicograficos describen los distintos
perfiles que se pueden identificar: moderno conservador etc. Finalmente la personalidad y
autoconcepto, hacen referencia a las caracteristicas psicoldgicas que diferencian a las
personas, grupos etc, son los rasgos personales en cuanto a la tolerancia, dominancia,

sociabilidad etc., lo cual es determinante al momento de elegir una marca o producto.

Por otro lado, Colet y Polio (2014) expresan que la decisién de compra se entiende
como un proceso que abarca la valoracion de diversas alternativas, para luego llevarse a cabo,
por parte del consumidor la compra en si, decidiéndose la marca, la cantidad, el lugar, cuando

realizarla y el medio de pago.
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Los resultados de la investigacion determinaron que la para dimensién factores
personales y la variable niveles de compra, presentan una relacion lineal moderada fuerte
(r=0,604**), lo que indica que la relacién es directa y positiva infiriéndose que cuando la
dimensién aumenta, la variable tiende a aumentar. A partir del valor del coeficiente de
correlacion se determina que la dimension factores personales influye en el nivel de compra
en un 60,4% y que un 39,6% refiere a otros factores que pueden influir en los niveles de
compra. De manera especifica se puede sefialar que los factores personales mantienen una

influencia media en un 60,0%, cuando los niveles de compra son medios en un 57,1%.

Lo anterior se compara, con los resultados obtenidos por Moreira (2016) quien
determino que los estilos de vida saludable que poseen los consumidores, incide en el consumo
de jovenes y adultos que valoran los productos organicos. Ademads evidencia una correlacion
entre el consumo de productos orgénicos con el ingreso y la formacién académica.

Por su parte, De la Cruz (2016) determind que en el comportamiento del consumidor de
calzado, los clientes en un 32% es determinado por la experiencia de compra (autoconcepto)

y en un 10% por su personalidad.

Se puede culminar con el aporte de Grande y Alonso (2013) quien expresa que conocer
a los consumidores es importante, manejar la informacion acerca de sus necesidades y deseos
en relacion a su renta, género, edad, personalidad o actitudes, etc., y sobretodo representa un

gran beneficio como lo sefala.

A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlaciéon
es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacién entre la dimension y
la variable es altamente significativa. Ademads, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es
menor a 0.01 se acepta la hipétesis especifica positiva (H1), por lo tanto, si existe relacion

entre los factores personales y los niveles de compra.

En este sentido, se infiere que los factores personales, basados en los aspectos
socioecondmicos, estilo de vida y personalidades de los clientes; van a determinar que
comprar, donde comprar, cuanto comprar y como pagar; por ende son factores que deben ser
valorados por la direccion de la Joyeria para poder alcanzar nivel de compra esperados.

También se deduce que factores como la edad, el ambito laboral, su nivel de ingresos, o
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mantener un estatus personal superior son razones suficientes para adquirir joyas, satisfaciendo

necesidades suntuosas a nivel personal, reflejo de su identidad personal.

Objetivo Especifico 2: Determinar la relacion que existe entre los factores psicologicos y

los niveles de compra en la Joyeria El Chaldn Il en Catacaos - Piura 2018.

Desde el punto de vista tedrico de Kotler y Keller (2016), los factores psicoldgicos,
consideran variables ampliamente estudiadas de manera independiente en marketing, como la
motivacion; todas las personas tienen necesidades a lo largo de su vida, las cuales pueden ser
bioldgicas, psicoldgicas, algunas se producen debido al interés de la personan por ser
reconocida. La percepcion, se considera como el modo de actuar de la persona es influenciado
por su propia percepcion de la situacion. Cuando hay motivacién la persona estd lista para la
accion. El aprendizaje, lo que representa los cambios en el comportamiento de la persona que
provienen de su propia experiencia tal como sefiala. Finalmente las creencias y actitudes, las
cuales inciden en el comportamiento de compra Se precisa que es mediante el hacer y aprender
que las personas van adquiriéndolo. En el mismo sentido, Kotler y Keller (2016) expone que
la decision real de compra es parte de un proceso de compras, que se inicia al reconocer las

necesidades, y culmina hasta el sentimiento luego de haber realizado dicha compra.

Los resultados de la investigacién determinaron que para la dimension factores
psicoldgicos y la variable niveles de compra, presentan una relacioén lineal moderada fuerte
(r=0,672**), asimismo la relacion es directa y positiva infiriéndose que cuando la dimensién
aumenta, la variable tiende a aumentar. Se infiere que la dimensién factores psicolégicos
influye en el nivel de compra en un 67,2% y que un 32,8% refiere a otros factores que pueden
influir en los niveles de compra. De manera especifica se puede sefialar que los factores
psicolégicos mantienen una influencia alta en un 48,6%, cuando los niveles de compra son

altos en un 40,0%.

Estos resultados se comparan con los obtenidos por Garcia y Gastulo (2018) quien
determind que en la subdimension del Campo Psicolégico, se obtuvo que la percepcion viene
a ser el factor que los clientes le dieron mayor relevancia a comparacion del resto de
indicadores motivacion, personalidad, actitudes, aprendizaje, debido a que los adquisidores de

los productos que Metro ofrece, han tenido una grata vivencia en la tienda y beneficios al
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recurrir a la marca del supermercado considerando como valiosa la experiencia en dicha

compra.

Por su parte, De la Cruz (2016) concluye que la motivaciéon es determinante en el
comportamiento del consumidor as{ lo refieren los clientes encuestados en un 58%.
Se cita a Hoyer, Maclnnis, y Pieters (2018) quien explica que el comportamiento de
consumidores es un reflejo del total de decision de cada consumidor, en cuanto a adquirir,
consumir, y desechar servicios, bienes, experiencias, actividades, ideas y personas por quienes
toman decisiones. A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la
correlacion es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacion entre la
dimensién y la variable es altamente significativa. Al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor
es menor a 0.01 se acepta la hipétesis especifica positiva (H2), por lo tanto, si existe relacién

entre los factores psicolégicos y los niveles de compra.

En este sentido, se infiere que son las verdaderas necesidades de los clientes lo que
motiva a realizar una compra, en la ansiada bisqueda de satisfaccion. Por ende, es imperante
que la direccion de la Joyeria realice encuestas a sus clientes, para conocer las necesidades en
relacion a los estilos o preferencias. Asimismo, el aprendizaje a través de la experiencia de
compra influye directamente en volver a realizar una compra en un determinado lugar, por
ende se entiende que la Joyeria deberia generar valor, en el proceso de venta, tal vez
destacandose por la intangibilidad del proceso, como el trato o amabilidad, buscando la
fidelizacion de los consumidores. Por otro lado, se deduce que las joyas que se fabrican en
Catacaos son de calidad, porque la ciudad de Catacaos goza de un reconocimiento de orfebres

de plata y oro.

También, al ser su materia prima metales como oro y plata, muchos clientes suelen
adquirir como una inversion, existen muchos clientes que negocian con las joyas. Finalmente,
debido a su estilo tradicional, estas joyas pueden representar tradiciones en familias, que

adquieren valores sentimentales y son muy valoradas.

Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion que existe entre los factores sociales y los

niveles de compra en la Joyeria El Chaldn Il en Catacaos - Piura 2018.
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Asimismo, Kotler y Keller (2016); sefialan que los factores sociales influyen en el
comportamiento del consumidor desde diferentes contextos: a. Familia, sus miembros logran
incidir en demasia en el comportamiento del comprador, b. Roles y Status, supone el nivel
de aprecio general que concede la sociedad a las personas, c. Grupos y redes sociales, tienen
la capacidad de influencia en el campo comportamental de una persona, ejercen un dominio
directo; y d. Los grupos de referencia, generalmente las personas se encuentran influenciadas

por estos grupos, forma parte de ellos y por eso asume ciertas conductas.

Segtin Iglesias (2016) el comprador suele probar el producto, pero su compra es
rapida por comodidad o por precio. Posterior a la compra, se puede experimentar disonancia
debido a opiniones o virtudes de otras marcas del mismo producto, por lo que generalmente
buscard informacion relacionada, influenciada por la familia, grupos y redes sociales, estatus
o grupos de referencia, donde el marketing ayudara a mejorar dicho sentimiento sobre la

marca que se escoja.

Se evidencia los resultados de correlacion estadistica mediante el coeficiente de
correlacion de Pearson; para dimension factores sociales y la variable niveles de compra. A
partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,653**) se refleja que existe una relacion lineal
moderada fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca al valor 1; asimismo, la
relacion es directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando que cuando la
dimension aumenta, la variable tiende a aumentar. Analizando el valor del coeficiente, se
infiere que la dimension factores sociales influye en el nivel de compra en un 65,3% y que un

34,7% refiere a otros factores que pueden influir en los niveles de compra.

También se aprecia que los factores sociales mantienen una influencia media en un
71,4%, cuando los niveles de compra son medios en un 57,1%; asimismo cuando la influencia
de los factores sociales es alta, los niveles de compra son altos. Esto demuestra la correlacion
directa entre la dimensién y la variable, cuando la dimensioén incrementa su influencia, la

variable tiende a aumentar.

Estos resultados se comparan con los obtenidos por Cénchala (2014), quien concluye
que el consejo y opinién del entorno familiar si es valorado y tomado en cuenta por los jévenes,

en el momento de tomar la decision de ;qué? ;y donde? comprar su ropa de vestir, seguido de
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la influencia por las referencias de sus amistades, y por referencias del mundo del espectaculo
(artistas, cantantes, musicos, etc), y finalmente por aquellos que mantienen una posicién de
lider (opinién — television, politica etc). Por su parte, De La Cruz (2016), manifiesta que tanto
la ocupacioén, condicidén econdmica, clase social entre otras caracteristicas son influyentes para
determinar el mencionado comportamiento de compra de calzado; y donde el marketing es

determinante relevante al impulsar decididamente dicho comportamiento

A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000) se puede distinguir que la correlacion
es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye que la relacion entre la dimension y

la variable es moderada fuerte, directa, positiva y altamente significativa.

Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor a 0.01 se acepta la
hipétesis especifica positiva (Hs), por lo tanto, si existe relacion entre los factores sociales y
los niveles de compra. Se deduce que factores como ser cliente hacia un gusto por la joyeria,
tener experiencias y conocimiento en compra de joyas, tener aprecio a referentes personales
que tienen tendencia a usar joyas, o ser una persona con gusto a la tendencia global, incide en

la compra de joyas.

Objetivo Especifico 4: Establecer la relacion que existe entre los factores culturales y los

niveles de compra en la Joyeria El Chaldn Il en Catacaos - Piura 2018.

Bajo el enfoque de Kotler y Keller (2016); sefialan que los factores culturales ejercen
una influencia profunda y amplia sobre el comportamiento del consumidor Es importante
conocer el rol que desempeiia la cultura (valores adquiridos, que son aceptados y trasmitidos
mediante la comunicacién), subcultura (grupos de individuos con valores compartidos
basados en experiencias de vida. Se encontrard una variedad de grupos por interés,
nacionalidad, creencias, etc.); y clase social (quienes comparten valores y comportamientos
similares), es en la familia donde se aprenden ciertos valores, creencias, donde el nifio los

afirma como validos (p. 158).

Segtin Iglesias (2016) esto se relaciona con compradores que poseen creencias hacia
un producto, lo que le permite tomar decisiones inmediatas; ya que estd involucrado en el

proceso y estan conscientes de las diferencias existentes entre las marcas.
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Los resultados de correlacion estadistica mediante el coeficiente de correlacion de
Pearson; para la dimensién factores culturales y la variable niveles de compra, evidencian a
partir del valor del coeficiente de Pearson (r=0,642**) que existe una relacion lineal moderada
fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca al valor 1; asimismo, la relacién es
directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando que cuando la dimensién aumenta,
la variable tiende a aumentar. Analizando el valor del coeficiente, se infiere que la dimensién
factores culturales influye en el nivel de compra en un 64,2% y que un 35,8% refiere a otros
factores que pueden influir en los niveles de compra. Se aprecia que cuando los factores
culturales mantienen una influencia media en un 51,4%, cuando los niveles de compra son
medios en un 57,1%; asimismo cuando la influencia de los factores culturales es alta, los
niveles de compra son altos. Esto demuestra la correlacion directa entre la dimensién y la

variable, cuando la dimension incrementa su influencia, la variable tiende a aumentar.

Estos resultados se comparan con lo obtenido por Moreira (2016) quien se observo que
entre los factores culturales, consideran importante para consumir los alimentos organicos es
el cuidado del medio ambiente y su proteccion, siendo una motivacidn que propicia una mejor
cultura respecto al cuidado y conservacion del ambiente. Garcés y Rojas (2016), por su parte
determiné que al decidir una compra online, la reputacion representa un 51% y la marca e
imagen dentro del mercado considera un 47%. A partir del valor del Sig. Bilateral (Sig.=0,000)
se puede distinguir que la correlacion es significativa a nivel 0,01. De esta manera se concluye
que la relacién entre la dimensién y la variable es moderada fuerte, directa, positiva y

altamente significativa.

Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor a 0.01 se acepta la
hipétesis especifica positiva (Has), por lo tanto, si existe relacion entre los factores culturales y
los niveles de compra. Ademads se deduce que factores como el estrato social al que pertenecen
los clientes, circulo social, o la influencia de la familia son determinantes al comprar joyas. Al
satisfacer necesidades suntuosas, el factor social liga a las joyas, a la creencia que tiene una

posicion econdmica superior.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y los

niveles de compra en la Joyeria El Chaldn Il en Catacaos - Piura 2018.
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Se parte del aporte de Hoyer, Maclnnis, y Pieters (2018) quien conceptualiza el
comportamiento de consumidores es un reflejo del total de decision de cada consumidor, en
cuanto a adquirir, consumir, y desechar servicios, bienes, experiencias, actividades, ideas y

personas por quienes toman decisiones.

Respecto a la variable, Niveles de compra se considera el aporte de Pefia (2017) quien
lo define como una medida de cantidad con referencia a la acciéon de adquirir un producto o

un servicio.

Los resultados de correlacion estadistica mediante el coeficiente de correlacion de
Pearson; para las variables comportamiento del consumidor y niveles de compra. A partir del
valor del coeficiente de Pearson (r=0,714*%) se puede distinguir que existe una relacion lineal
fuerte, ya que el valor absoluto del coeficiente se acerca al valor 1; asimismo, la relacion es
directa y positiva debido al signo del coeficiente; sefialando que cuando una variable se
incrementa, la otra variable también aumenta. Analizando el valor del coeficiente, se infiere
que la variable comportamiento del consumidor influye en el nivel de compra en un 71,4% y

que un 28,6% refiere a otros factores que pueden influir en los niveles de compra.

Se aprecia que cuando el comportamiento del consumidor mantiene una influencia
media en un 68,6%, cuando los niveles de compra son medios en un 57,1%; asimismo cuando
la influencia del comportamiento del consumidor es alta los niveles de compra es alto. Esto
demuestra la correlacion directa entre las variables, cuando una variable incrementa su

influencia, la otra variable tiende a subir.

Estos resultados se comparan con los obtenidos por Garcés y Rojas (2016), quien
concluy6 que los factores que son decisivos para la decision en linea del consumidor de
comprar piuranos segin el modelo entre empresas y consumidores y decidir la compra de la
correlacion de Pearson, el valor fue r = 0,784. , lo que indica su pertenencia a una fuerte
correlacién positiva y una correlacion de P = 0,0001, muestra que esta relaciéon es muy
importante. Noriega y Paredes (2014) concluyeron que el neuromarketing tuvo un impacto
positivo en el nivel de compras de los consumidores, lo cual se hizo evidente cuando los
clientes de Royal Plaza compraron mas productos de los que recibieron. Publicidad durante

las compras. Por dltimo, Pefia (2017) llegd a la conclusién de que el neuromarketing y su
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relacion con el nivel de comprador de compra demostraron estadisticamente que existe un
vinculo real importante entre ellos (r =0.604 <1) y que tiene un impacto positivo en la decision

y el nivel de las partes.

De valor sig. Bil. (Sig = 0,000) permite una diferencia entre correlacion en el nivel de
0.01. Por lo tanto concluimos que la relacién de variables es extremadamente importante.
Finalmente, al obtener un Sig. (Bilateral), cuyo valor es menor a 0.01 se acepta la hipétesis
general positiva (HI), por lo tanto, si existe relacién entre el Comportamiento del consumidor

y los Niveles de compra.

4.1 Lineamiento para el mejor aprovechamiento de las oportunidades de mercado
4.1.1 Creacion de una linea de tendencia en Joyas

En consideracion de los resultados obtenidos; los factores psicolégicos del
comportamiento del consumidor evidencian mayor influencia en los niveles de compra. Por
ende, considerando como primer aspecto la motivacion, la novedad es un factor que
neurolégicamente motiva a la realizacién de compra, se debe generar satisfacer la necesidad
de filiacién al comprar joyas de moda o aceptadas socialmente. Ademads el segundo aspecto es
la percepcidn, aprovechando el paradigma de que en Catacaos, las joyas de orfebreria son de
calidad, se debe generar estimulos que brinden una percepcion de imagen de una marca,
mediante estimulos intrinsecos (atributos fisicos de las joyas) y extrinsecos (en relacion a la
gestion del marketing). Finalmente, un tercer aspecto es el aprendizaje, donde las acciones de
servicios posventa o propiamente dicho la garantia del producto, en este caso las joyas,

permitird la compra sucesiva (fidelidad) y recomendacion (publicidad boca a boca).

1. Se propone la creacion de una gama de joyas con tendencia moderna, enfocadas a dos
sectores de nicho de mercado (nifios, personas jévenes y adultas). La presentacioén de
esta nueva gama, se puede realizar en formato fisico (Catalogo) o de forma digital

(Catdlogo Web) por medio de redes sociales.

2. Esta propuesta se realiza en respuesta de la necesidad de innovacién de nuevos
modelos de joyas que satisfagan las necesidades (necesidad de filiacién) de los

consumidores, se debe tener en consideracion que los diferentes consumidores,
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presentan gustos o preferencias diferentes. Por otro lado, la generacién de una marca

“El Chalén II”, respaldada por la reputacion de las joyas de la ciudad de Catacaos, en

cuanto a su garantia y calidad.

3. Las actividades que deben realizarse para alcanzar esta propuesta son:

Realizar investigacion de mercado, para conocer los gustos y preferencias de los
dos nichos de mercado hacia donde se orienta el negocio (nifos, jévenes y adultos)
Realizar investigaciones documentales, sobre la tendencia de moda a nivel
internacional en cuanto a joyeria de alta gama.

Coordinaciones con el CITE Catacaos, para conocer los nuevos procesos de
elaboracion de joyas.

Creacidn de un catdlogo fisico de los nuevos modelos

Actualizacion de las paginas de redes sociales (Facebook), para la presentacion del
catdlogo virtual.

Implementacion del servicio posventa, para los consumidores.

El disefio del empaque de los productos a vender, creaciéon de un logo, que

fundamente la marca “El Chalan II”.

FACTORES PSICOLOGICOS

Descripcion de
la propuesta

un seguimiento del cliente mediante la posventa.

- Motivacién de compra

- Se pretende despertar la motivacion de los clientes a realizar compra de joyas,
basados en la reputacion ganada por las joyas de Catacaos, y asimismo contar con

O Tacticas - Percepcion de calidad de las joyas
- Servicios posventa
.. - Laimplementacion de la propuesta se iniciard en Enero del afio 2020, acorde con

O Programacion ] )

las fechas preestablecidas segun el cronograma propuesto.
QO Responsables - Microempresario o duefio de la MYPE
O Recursos - Rfacursos humanos. .

- Bienes y recursos materiales.
PERIODOS | Enero | Febrero Marzo Abril Mayo | Junio
ACTIVIDA 11203[4] 1123412034123 |4/12 341
O Cronograma T Investioacion d
de actividades - nvestigacion de
mercado

2. Investigaciones
sobre tendencia de
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joyas a nivel
internacional

3.Investigaciéon de
procesos de
elaboracion de
Joyas (CITE
CATACAOS)

4. Creacién de
catdlogo fisico de
nuevos modelos

5. Creacion de
catdlogo virtual de
nuevos modelos

6. Actualizacion de
pagina de redes
sociales

7. Implementacién

de servicios
posventa
8.Mejoras en el
disefio del
empaque 0
envoltura de
productos
Materiales
Descripcion Cantidad ui‘:::;ﬂ Costo total
Hojas Dina A4 1 millar S/. 15.00 S/. 15.00
S/. 15.00
Servicios adicionales
Descripcion Cantidad ui‘:::;ﬂ Costo total
Q Presupuesto Investigacion de mercado Global S/.1500.00 S/. 1500.00
(Erf:aCIOH y tlrage de catalogo Global S/.2000.00 S/.2000.00
fisico (100 catdlogos)
Creacién de catdlogo virtual Global S/.500.00 S/. 500.00
Actualizacion y mantenimiento
L. . Global S/.200.00 S/.200.00
de paginas en redes sociales
Empaques y bolsa para clientes Global S/. 800.00 S/. 800.00
S/. 5000.00

- Inversion total: S/. 5015.00
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- La viabilidad de ejecucion de la propuesta, depende de la inversién del mismo
O Viabilidad propietario para las mejoras propuestas en relacion a la venta de joyeria de la
Chalan II.

- Indicador de comunicacién cliente
O Mecanismo de - Indicador de publicidad

control - Indicador de calidad del producto
- Indicador incremento de ventas
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4.1.2 Campaiia publicitaria de la marca “El Chalan II”

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos; los factores sociales del comportamiento del
consumidor son los segundos en influencia de los niveles de compra. Por lo tanto, la familia
tiene parte de influencia en qué tipo de joyeria adquirir, ademds de la influencia de grupos y
redes sociales, también existe influencia por referencia de personas importantes bajo la
percepcion del comprador; y finalmente su estatus o rol en la sociedad también presenta una
repercusion al momento de realizar una compra. Debido a lo anterior, se propone realizar una
campaiia publicitaria para atraer la mayor cantidad de clientes y de esta manera incrementar

las ventas en la Joyeria El Chalan.

1. Se propone la realizaciéon de una campaiia publicitaria, por medio de participacion de
eventos sociales que se realicen en la Regién Piura; esto permitiria abarcar una
demanda potencial mayor a la existente. También, complementando la propuesta
anterior se requiere generar videos cortos de personas del medio artistico piurano, o
personas representativas que verifiquen la calidad de las Joyas; divulgdndose en redes

sociales.

FACTORES SOCIALES

- Se pretende implementar una campafia publicitaria dirigida al puablico en
general con la finalidad de atraer nuevos clientes, participacion activa en
eventos sociales, para el conocimiento de la mayor cantidad de clientes
potenciales, ademds de contar con personas influencer para comunicacion de
nuestros productos.

Descripcion de
la propuesta

- Participacion en ferias o eventos sociales locales y regionales.
Tacticas - Publicidad mediante red Social Facebook. FAN PAGE
- Representacion por medio de influencer

- La implementacion de la propuesta se iniciard en Enero del afio 2020, acorde

O Programacion ) ,
con las fechas preestablecidas segin el cronograma propuesto.
QO Responsables - Microempresario o dueno de la MYPE
- Recursos humanos.
QO Recursos

- Bienes y recursos materiales.
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O Cronograma
de actividades

PERIODOS
ACTIVIDAD

Enero

Marzo

Abril

Mayo Junio

9. Participacién
en actividades
sociales
distritales y
regionales

10. Creacién de
FAN PAGE (red
social Facebook)

11. Canje para
personas
representativas
de la region.

12. Creacién de
Banners de la
empresa para los
eventos

O Presupuesto

Servicios adicionales

Descripcion

Cantidad

Precio
unitario

Costo total

Participacién en actividades
(costo de participacion)

Global

S/. 1000.00

S/. 1000.00

mantenimiento

Creacién Fan Page y

Global

S/.200.00

S/.200.00

Canje para personas
representativas (joyas de valor)

Global

S/.50.00

S/.500.00

Creacién de banners (3)

Global

S/. 150.00

S/. 450.00

- Inversion total: S/. 2150.00

S/.2150.00

Q Viabilidad

- La viabilidad de ejecucion de la propuesta, depende de la inversién del mismo
propietario para las mejoras propuestas en relacion a la venta de joyeria de la

Chalan II.

O Mecanismo de
control

- Indicador de conocimiento de marca

- Indicador de publicidad

- Indicador de calidad del producto

- Indicador incremento de ventas
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3.

Esta propuesta se realiza, debido a que los factores sociales del comportamiento,
recaen en el circulo social donde los individuos se socializan o comparten sus
vivencias. Por lo tanto, tener referentes de que la marca Joyeria El Chalan II, cuenta
con joyas innovadoras, con estilos diversos, de calidad y garantia, son caracteristicas

suficientes para atraer nuevos consumidores o clientes.

Las actividades que deben realizarse para alcanzar esta propuesta son:

* Contactar en las Municipalidades distritales o provinciales, para asegurar la
participacion de la joyeria, en ferias, o eventos culturales

* Mantener actualizada y activa la pagina de Facebook, para verificar el aumento de
seguidores de los nuevos disefios o estilos de las joyas a expender.

* Seleccionar personas representativas en la region, para poder ser parte de videos

cortos, sefialando la calidad e innovacion de la marca.
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V. CONCLUSIONES

1y

2)

3)

4)

5)

Respecto a la relacion existente entre los factores personales del comportamiento del
consumidor y los niveles de compra; se concluye que existe una relacion lineal
moderada fuerte, directa y positiva (r=0,604**). La influencia de los factores
personales es media, sobre los niveles de compra. Finalmente la relaciéon entre la

dimension y la variable es altamente significativa (Sig.b=0,000).

Respecto a la relacion existente entre los factores psicoldgicos del comportamiento del
consumidor y los niveles de compra; se concluye que existe una relacion lineal
moderada fuerte, directa y positiva (r=0,672**). La influencia de los factores
psicoldgicos es alta, sobre los niveles de compra. Finalmente la relacién entre la

dimension y la variable es altamente significativa (Sig.b=0,000).

Respecto a la relacion existente entre los factores sociales del comportamiento del
consumidor y los niveles de compra; se concluye que existe una relacion moderada
fuerte, directa y positiva (r=0,653**). La influencia de los factores sociales es media
alta, sobre los niveles de compra. Finalmente la relacién entre la dimension y la

variable es altamente significativa (Sig.b=0,000).

Respecto a la relacion existente entre los factores culturales del comportamiento del
consumidor y los niveles de compra; se concluye que existe una relaciéon moderada
fuerte, directa y positiva (r=0,642**). La influencia de los factores culturales es media,
sobre los niveles de compra. Finalmente la relacion entre la dimension y la variable es

altamente significativa (Sig.b=0,000).

Respecto a la relacion existente entre las variables comportamiento del consumidor y
los niveles de compra; se concluye que existe una relacion moderada fuerte, directa y
positiva (r=0,714**). La influencia del comportamiento del consumidor es alto, sobre
los niveles de compra. Finalmente la relacién entre las variables es altamente

significativa (Sig.b=0,000).
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VI. RECOMENDACIONES

1y

2)

3)

4)

5)

En relacion a los factores personales del comportamiento del consumidor, definir y
estratificar los disefios de las joyas, segin el publico objetivo del estilo o tipo de la
joya. Ademds, de contar con joyas con diferentes precios y estos estén acorde al
mercado. Finalmente, realizar encuestas a los clientes sobre que nuevas tendencias o

estilos de joyas quisieran para su uso o comercio.

En relacién a los factores psicolégicos del comportamiento del consumidor, innovar
en estilos o modelos; segmentados para las diferentes edades (joyas de bebés, nifios,
jovenes, adultos). Las joyas deben contar con una garantia por parte de la tienda. Contar

con un servicio posventa, para generar fidelidad en el cliente.

En relacion a los factores sociales del comportamiento del consumidor, realizar
estrategias de marketing, relacionadas a la publicidad en redes sociales. Participacion
activa y efectiva en ferias, eventos o cualquier actividad social o cultural que permita
la presentacion de los productos que oferta la Joyeria El Chalan II. Identificar grupos

o personas de referencia para ser parte de la imagen o publicidad en medios sociales.

En relacién a los factores culturales del comportamiento del consumidor, Catacaos
goza de una tradicion de orfebreria, conocida a nivel local, nacional e internacional,
por lo que debe mantenerse este legado que propicia una imagen propia como marca.
Una manera de evidenciar la tradicién de las joyas elaboradas por los orfebres
cataquenses puede ser a través de bailes tipicos (tondero, marinera), exposiciones y

ferias artesanales.

En relacién al comportamiento del consumidor en general, emplear estrategias de
marketing orientadas al producto, para que la marca se identifique en un contexto local,
y gradualmente en el mercado nacional. Ademads, estar en contacto con el CITE —

Catacaos, para analizar la posibilidad de exportacion de la marca.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia

TITULO

FOFMULACTON DEL
PROBLEMA

OBRJETIVOS

HIFOTESIS

METODN

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMITME
Y SU RELACION
CON LOS MIVELES
DE COMPRAENLA
JOYERIA EL
CHALANII EN
CATACAOQS - PIUEA
2018

Pregunta General

JCus relacion  exizie
anitra 2l
comportamdiento  del
conmmidor ¥ Jos
niveles de compra en la
Jovena El Chalan IT en
Catacsp: - Piara 20187

Objetivo General

Anslizar la  relacicn
ente &l comportamisnto
del consumidor v los
niveles de compra en la
Jovena El Chalan IT en
Catacsp: - Piora 2018

Hipotesis General
;Exists una relacion

Comportamiento dal
conmmmidor v los
niveles de compra
en la Joveria El
Chalan I
Catacspz - Piura
20187

2 Cual es la relacion que
existe entre los factores
personales v los
niveles de comypra en la
Jovenia El Chalan IT en
Cafacsp: - Prara 20187

2 Cual es la relacion que
axizte antra los factores
peicolomicos v bos
niveles de compra en la
Joveria El Chalan IT en
Catacaps - Piara 20187

2Cnal es la relacion que
emiste entre los factarss
zociales v los miveles de
compra en la Toveria E1
Chalan IT en Catacaos -
Piura 200187

2 Cual es la relacion que
aiste endre loz factars:
culhurales v loz mivelss
de compra en 1a Joveria
Fl Chalin I en
Catacaos - Pinra 20187

Establacer la ralacion
gue exists emme log
factores persomales v
los niveles de compra
en 1a Joverta El Chalin
O en Catacsoz - Piura
2018,

Indicar ls relacion que
emiste enire loz factares
peicologicos v bos
niveles de compra en la
Jovena El Chalan IT en
Catacso: - Piora 2018,

Disterminar la relscicn
que exists emme log
factores zociales ¥ los
niveles de compra en la
Joveria El Chalan IT en
Catacaos - Piora 2018,

Eztablecer la relacicn
que  exists emme los
faciores coltoralsz v
los nivelss de compra
an la Joverta El Chalan
O en Catacsoz - Piura
018

factores
peicologico: ¥ los
niveles de compra

Dizefio de 13
Investigacion:
No
experimental
{ Tranzverzal
Tipo de
Comrelacional

Enfoque:
Cuantitativg

Poblacian: 35
clientes
men=sualaz

Whuesira: 35
clientes
=20}

Tacmica:
Encuesta /
Obzervacion
directa

In=tmirmemitos
Cuestionario
Ga da
ohservacian

Slisiz de

comrelacion
de Pearson
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Anexo 2: Cuestionarios

\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
ND

Encuesta a Clientes

Cordiales saludos: solicito su colaboracion pars 1a realizacion de la presente encuesta, por lo que se le agradece
complete todo & cuestionario E1.-I:1.1.1'. tiene un caracter confidencial,

Este cuestionario esta des tinado a recopilar informacion que sera necesana como sustento de la tmestizacion "
COMPORTAMIENTD DEL CONSUMIDOR Y $URELACION CON LOS NIVELES DE COMPRAENLA
JOYERIA EL CHAILANITEN CATACAOQS —FIUEA 2013", Lea cusd adosamente cada pregunta v marque con un
zzpa (x)la altemativa que Ud. crea comvements sesin 1a escala que s2 presenta 2 contirmacion. hMuchas gracias,

Esecala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3)INDECEO - ()ENDESACUERDO - (1)
TOTAIWMENTE EN DERACUERDO

DATOS ESPECIFICOS
Totalmente Totalmen
_— B L R PR
5 4 3 2 1
FACTOR PERSONAL

Considera que su edad, influye en los modelos de
joyas que compra o adquiere.

Para usted, su puesto laboral incide en la
2 | adquisicién de joyeria como complemento de su
vestimenta.

3 | Debido al cargo laboral que ocupa, usted adquiere
joyas que reflejen exclusividad.

Su nivel de ingresos le permite adquirir joyeria

4 . .
con cierta frecuencia.

5 Al comprar joyas usted se fija que los precios
estén acorde con su capacidad econémica.

6 Usted prefiere disefios de joyas innovadores o a la
moda.

7 Usted presenta preferencias por alguna marca en

particular de joyas.
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Usted suele adquirir joyas de acuerdo a su imagen
que refleja o su identidad personal.

ITEMS

Totalmente
de

Acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En

desacuerdo

Totalmen
te en
desacuerd
o

FACTOR PSICOLOGICO

Usted considera que las joyas que se fabrican en
Catacaos son de calidad.

10

Usted suele adquirir joyas en Catacaos debido a su
reconocimiento a nivel nacional e internacional

11

Considera que la compra de joyas, satisface sus
necesidades de estima propia.

12

Contar con joyas en su vestimenta, le permite
sentirse importante o reconocido.

13

Considera que las joyas que se fabrican en
Catacaos, pueden alcanzar un valor sentimental
para usted.

14

Alguna vez, ha considerado que las joyas de
Catacaos pueden ser una inversion.

ITEMS

Totalmente
de

Acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En

desacuerdo

Totalmen
te en
desacuerd
o

15

FACTOR SOCIAL

Usted se considera un cliente asiduo a adquirir
joyas en Catacaos.

16

Debido a su experiencia de compra de joyas en
Catacaos, podria sefialar que si satisfacen sus
expectativas.

17

Usted ha percibido opiniones positivas, respecto a
las joyas de Catacaos.

18

Usted compra joyas en Catacaos, porque alguna
persona referente para usted, también lo hace.

19

Usted suele cambiar de modelos de sus joyas,
segln la moda.
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Considera que los productores de las joyas en
20 | Catacaos se guian de las tendencias a nivel
mundial.
21 Para usted, usar en su atuendo joyas, mejora su
imagen personal.
Totalmente Totalmen
o De acuerdo Indeciso desaIcE:erdo dest:c::rd
ITEMS Acuerdo o
5 4 3 2 1
FACTOR CULTURAL
22 | Considera que portar joyas, es sinénimo de contar
con estatus.
2 Debido a su estrato social adquiere joyas con
precios elevados.
Algunas de las joyas que se ofertan, considera que
24 | mantienes las tradiciones de la zona de
Catacaos/Piura
55 En su familia, existe tradicién por la compra de
joyas artesanales.
Debido a su circulo social (amistades, familia,
26 |etc.), usted se siente en la necesidad de adquirir
joyas.
DATOS GENERALES
Edad : 3. Estado civil
2. Sexo 4. Ocupacién
Fecha:

51




\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE ADMINISTRACION
ND

Encuesta a Clientes

Cordiales saludos: solicito su colaboracion pars 1a realizacion de la presente encuesta, por lo que se le agradece
complete todo & cuestionario E1.-I:1.1.1'. tiene un caracter confidencial,

Este cuestionario sta des tinado a recopilar informecion que sera necesana como sustento de la imestizacion
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. ¥ 3U RELACION CON LOS NIVELES DE COMPRAENLA
JOYERITA EL CHAIANITEN CATACAOS —FIURA 20138". Lea cusdadosamente cada pregunta v marque conun
azpa (x) la altemativa que Ud. crea comveniente sesun 1a escala que se presenta 2 contirmacion, Muchas gpracias,

Ezcala de medicion consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3)INDECEO - (2)ENDESACUERDO - (1)
TOTALMENTE EN DESACUERDO

DATOS ESPECIFICOS
Totalmente Totalmen
d . E t
ITEMS Acu:rdo De acuerdo Indeciso desac:er do des:f:;l::r d
5 4 3 2 1
PARTICIPACION DEL. COMPRADOR
1| Al momento de adquirir una joya, usted suele
demorar para decidirse que comprar.
2 | Usted compra joyas con frecuencia regular.
3 Al momento de adquirir joyas, usted investiga
sobre los procesos de elaboracion.
4 Usted busca informacién sobre los materiales que
utilizan en la fabricacién de joyas en Catacaos.
5 Considera que la compra de joyas en Catacaos,
representa algin riesgo.
Totalmente Totalmen
d . E t
ITEMS Acu:rdo De acuerdo Indeciso desac:er do des:{I;ler d
5 4 3 2 1
6 |ROLES EN LA DECISION DE COMPRA
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Usted propone ideas para adquirir joyas en
Catacaos dentro de su circulo social.

Considera que dentro de su circulo social, usted
guarda cierta influencia para adquirir joyas en
Catacaos

Cuando se trata de joyas, es usted quien decide
donde y cuando adquirirlas.

Usted elije el medio de pago, cuando adquiere
algin tipo de joya.

10

Es usted siempre el que realiza la compra de joyas
directamente.

11

Por lo general, es usted quien usa las joyas que
adquiere.

ITEMS

Totalmente
de

Acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En

desacuerdo

Totalmen
te en
desacuerd
o

5

1

12

TIPOS DE NIVELES DE COMPRA

Usted se considera que tiene un conocimiento alto
sobre joyas, ya sea por modelos o marcas

13

Considera que existe un riesgo alto, y siempre esta
presente al adquirir joyas

14

Al comprar joyas, siempre influye el precio de las
mismas

15

Usted suele buscar informacién o algitin contacto
que le permita adquirir joyas en sitios de
confianza

16

Usted se siente satisfecho, con las joyas que se
ofertan en Catacaos.

17

Usted recomendaria a otros a comprar joyas en
Catacaos.

18

Usted por lo general adquiere una joya tnica 6 de

disefio comun.

DATOS GENERALES

1.

2. Sexo

Edad : 3. Estado civil

4. Ocupacién

Fecha:
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Anexo 3: Guia de Observacion

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ST

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

NOMBRE DE LA OBSERVADORA: TERRONES JUAREZ, ROSA PAOLA
INSTITUCION: JOYERIA EL CHALAN II — Catacaos.

FECHA:

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

DESCRIPCION

SIEMPRE

CASI
SIEMPRE

VECES

NUNCA

El cliente suele evidenciar una edad adulta
joven (21 a 35 anos)

2. Los clientes al momento de comprar
evidencian preferencias o gustos marcados

3. Los clientes evidencian actitudes positivas por
las joyas que se ofertan

4. Los clientes manifiestan sus motivos de
compra al vendedor

5. Se percibe que los clientes cuentan con
experiencia al comprar joyas

6. Los clientes manifiestan opiniones positivas
por los modelos de las joyas

7. Los clientes al momento de comprar buscan
modelos especificos

8. Los clientes utilizan joyas al momento de la
compra

9. Los clientes evidencian pertenecer a niveles
socioeconomicos altos

10. Los clientes aprecian modelos que representen
la tradicién de la ciudad

11. Los clientes se demoraron al adquirir una joya

12. Los clientes preguntan al vendedor(a) sobre el
material o caracteristicas de las joyas

13. La mayoria de clientes, suele pagar con tarjeta
de crédito o débito

14. Los clientes evidencian conocimiento sobre la
elaboracién o materiales de las joyas

15. Los clientes preguntan y comparan precios
entre una u otra joya

16. Los clientes se muestran satisfechos con su

compra
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Anexo 4: Validaciones del cuestionario

UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién

el instrumento; Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionaric  aplicado  a

3 DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
clientes : :

1.Claridad | o

| 2.0bjetividad

3. Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

£
v

P

v

7
6.Intencionalidad : V/
Vi

/

4

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia : /'—j

En sefial de conformidad firmo la presente en Ja’ciudad de P .. 2] 2;}d|'as del mes
de abril de dos mil diecinueve. 71/

Dr. i
DNI : L{’LB;L

Espemalldad A;é?{c{ :
E-mail Mm th\ﬂ& lmj:w«/ =
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

YOQ%Q., L)WM/MS@I con  DNI NQQGSL{CHS Magister

en.. ewﬁ MM
N°  ANR/COP... ....., de profesién...

xy

desempenandome actualmente como ... D0 c_a/ﬂ.ﬂ..g

Qem\biﬂ.a?a ....................................

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestonario apicado 2 [ pencenre | aceemapte | sumwo | muvsuewo | exceienre

; ICIarldad |

7”2 'oﬁjetividéd- .

3Actualzdad

4 orsa. zatmn

‘5.Suﬁu¢n i

ntencionalidad -

 7.Consistencia

 8.Coherencia

NAVARATAYAS LA

9Metodologia -

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piuraalos dias del mes
de abril de dos mil diecinueve.

m
Mgter. : M e

DNI : e
Especialidad : M‘\\w
E-mail . W_Mc

58



A pepiiues

ua souesaoau
sopadse

so| apuaidwo)

BIDUBIIYNS'S

Swiay
sns asua eaSo|
uoloeziuesdio

eun 23s1X3

uoleziuesiQ'y

Sb

uoI2e311SaAUL
e| us opepioge

0314031 anbojus
e opensapy PEPIENDY €
$3]|geAlasqo
\Qw SeIONpuod us
opesaJdxs  e1s3 pepiaalqo’z
opeidoude
m® slendus] un uod
ope|nwiioy  eis3 peplie;y T
0oL | 6| 06| S8 | 08| G| OL| 69| 09| G| 05| S¥| Ov| SE| OC| Sz | ©Z| G| OL
9 | 6| 98| 8| 94| VZ| 98| V8| 95| 1s| ov| W | SE| ie| | sz | ek | W] © NOIDYaITYA 30 SOLD3dSY ,
00T -18 08-19 09-1¥ or-12 0Z-0
EANOLIE ARl a 2jua|a3x3 euang Ann Buang lein8ay ajuanyaq it i bl s i

«810¢ ViNId — SOVIVLVD N3 Il NVIVHD
13 VIH3AO[I V1 N3 YHdINOD 3d SITIAIN SOT NOI NOIDV1IH NS A HOAININSNOD 13a OLN3INVLIHOdNOD,

OIFdVNOILS3IND :OLNINNYLSNI 73A NOIOVNTTVAI 3d VHOI4

OFITIVA UYS3) QYOISHIAING

Ao (8

59



q\u\sg ‘__nm)ﬂ @

mu‘g,\:\x,. My ews
ﬁubx.\u\wuéu@_ﬁ ‘ouozleL
Q dGZde@ ‘ING

S@?&% AN

"6T0T 2P |l4qe 2P 0T ‘einid

2152 3s anb OpRWINASU| [P BDEIYS

.moum_uczzm SejusJa)Ip SO B PuaunJad 21apisucd anb upioeniund e| JBI0|0D B42GR(Q ‘OpUEPIRA

‘epuauiad e| anjeA? YOOVNIVAZ OLMIdX3 (3 anb eled aAsis ‘OluawWNIISUl 8153 :SINOIDDNYLSNI

upegisaaul
B| 8p uopeloqge[d
e| e 3puodsas

uges  sualL

\
eigaiensa e e/30|0p0IBIN'6
sal0pedIpul
2 sajqelen
VF se| anus

ERUsJ240D'8

uoediseaul

B| 2p Ss03yIuad
-50011031
soyadse

ua opeseq

BIUBISISUO)" L

ugedisaaul
el ap ewsay
|8p Sauoisuawlp
se| JeJojea
ejed  opendepy

pelpjeuciUAU|‘g

60



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

-CONSTANCIA DE VALIDACION

Pormedio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
el instrumento: Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario  aplicado a

v DEFICIENTE | ACEPTABLE |  BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
clientes . 2

1.Claridad -

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

NX (XX | X|X|X|x|X

9.Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los  dias del mes
de abril de dos mil diecinueve.

Mgtr. ?ﬂéaﬁ/‘)?{ W IL@(J

DNI . x29429A
Espemahdad : S
E-mail %C W/W
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Anexo 5: Confiabilidad de los instrumentos

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIOAD Casan Ve
INSTRUMENTO INVESTIGACION

I.  DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTES Rosa Paola Terrones Judrez
1.2. TITULO DE PROYECTO DE Comportamiento del consurnidot ¥su re#af:ion con
INVESTIGACION : los niveles de compra en la joyeria El Chaldn Il en
Catacaos — Piura, 2018
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Escuela profesional de Administracién
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre compartamiento del consumidor
{adjuntar) t
L.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson { )
EMPLEADO y
Alfa de Cronbach, (X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | 25-04-2019
1.7. MUESTRA APLICADA 1110

Il. CONFIABILIDAD

[NDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.948

. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (frems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Numero de items iniciales: 26
Numero de ftems iniciales: 26

El valor encontrado cae en un rango de confiabilidad muy alto, lo que garantiza ia
aplicabilidad del instrumento /\
|

Estudiante: Rosa P. Terrones Judrez
DNz 02896749

Docente
COESPE 506
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ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIBAD Ctsan VALLEID

INSTRUMENTO INVESTIGACION

IV.  DATOS INFORMATIVOS

4.1. ESTUDIANTES

Rosa Paola Terrones Judrez

4.2, TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Comportamiento del consumidor y su relacién con
los niveles de compra en |a joyeria El Chaldn il en
Catacaos — Piura, 2018

4.3. ESCUELA PROFESIONAL

Escuela profesional de Administracién

4.4. TiPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario sobre niveles de compra

{adjuntar)
4.5, COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ()
EMPLEADO :
Alfa de Cronbach. (x)
4.6. FECHA DE APLICACION : | 25-04-2019
4.7. MUESTRA APLICADA 1|10
V. CONFIABILIDAD
{NDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.840

VI.  DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

Numero de items iniciales: 18

Numero de ftems iniciales: 18

instrumento

El valor encontrado cae en un rango de confiabilidad alto, lo que garantiza la aplicabilidad del

s

/

x :
Estudiante: Rosa Pﬁmnes Jusrez

DNi:

02895749

Docante 0 Cl
EN esrmmgm\

COESPE 508
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Anexo 6. Otros resultados
TABIA 6

RELACION DE LAS VARIABLES COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y NIVELES DE COMPRA.

Niveles de compra
Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %

Influencia baja 1 29% 1 29% 0 ,0% 2 57%
Influencia media 0% 18 514% 6 17,1% 24 68,6%
Influencia alta 0% 1 29% 8 229% 9 257%

Total 1 29% 20 571% 14 40,0%6 35 100,0%
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chalan II de Catacaos.

Comportamiento
del consumidor

0
0

Interpretacion y analisis:

En la tabla 6, se aprecia que cuando el comportamiento del consumidor mantiene una
influencia media en un 68,6%, cuando los niveles de compra son medios en un 51,4%;
asimismo cuando la influencia del comportamiento del consumidor es alta los niveles de
compra es alto. Esto demuestra la correlacion directa entre las variables, cuando una variable
incrementa su influencia, la otra variable tiende a subir. Se explica que la influencia del
comportamiento del consumidor representa un 71,4%, al momento de adquirir una joya.
Estos resultados, resultan en su mayoria de los factores psicoldgicos que afectan a los
clientes, ya que este tiene una influencia del 67,2% sobre los niveles de compra; seguido de

los factores sociales, culturales y finalmente los personales en ese orden.

TABLA 7

RELACION DE LA DIMENSION FACTORES PERSONALES Y LA VARIABLE NIVELES DE COMPRA.

Niveles de compra
Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %

Influencia baja 1 29% 1 2,9% 0% 2 5,7%
0 ,0% 15 429% 171% 21 60,0%

Influencia alta 0 0% 4 114% 8 229% 12 34,3%
1

Total 29% 20 57,1% 14 40,0%6 35 100,0%
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaldn II de Catacaos.

Factores
personales

o

Influencia media

(o]

Interpretacion y analisis:
En la tabla 7, se aprecia que cuando los factores personales mantienen una influencia

media en un 60,0%, cuando los niveles de compra son medios en un 42,9%; asimismo
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cuando la influencia de los factores personales es alta, los niveles de compra son altos. Esto
demuestra la correlacion directa entre la dimensién y la variable, cuando la dimension
incrementa su influencia, la variable tiende a aumentar. Se explica que la influencia de los
factores personales representa un 60,4%, al momento de adquirir una joya. Se deduce que
factores como la edad, el ambito laboral, su nivel de ingresos, o mantener un estatus personal
superior son razones suficientes para adquirir joyas, satisfaciendo necesidades suntuosas a

nivel personal, reflejo de su identidad personal.

TABLA 8
RELACION DE LA DIMENSION FACTORES PSICOLOGICOS Y LA VARIABLE NIVELES DE

COMPRA.

Niveles de compra
Bajo Medio Alto Total
f % f % f % f %

Influenciabaja 1 29% 2 57% 0 0% 3  86%
Influenciamedia o 0% 12 343% 3 86% 15 42,9%
Influencia alta 0 0% 6 171% 11 314% 17 486%

Total 1 29% 20 571% 14 40,0% 35 100,0%
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaldn II de Catacaos.

Factores
psicolégicos

Interpretacion y analisis:

En la tabla 8, se aprecia que cuando los factores psicoldgicos mantienen una
influencia alta en un 34,3%, cuando los niveles de compra son altos en un 40,0%; asimismo
cuando la influencia de los factores psicolégicos es media, los niveles de compra son medios.
Esto demuestra la correlacion directa entre la dimension y la variable, cuando la dimension
incrementa su influencia, la variable tiende a aumentar. Se explica que la influencia de los
factores psicolégicos representa un 67,2%, al momento de adquirir una joya. Se deduce que
las joyas que se fabrican en Catacaos son de calidad, porque la ciudad de Catacaos goza de
un reconocimiento de orfebres de plata y oro. También, al ser su materia prima metales como
oro y plata, muchos clientes suelen adquirir como una inversion, existen muchos clientes
que negocian con las joyas. Finalmente, debido a su estilo tradicional, estas joyas pueden
representar tradiciones en familias, que adquieren valores sentimentales y son muy

valoradas.
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RELACION DE LA DIMENSION FACTORES SOCIALES Y LA VARIABLE NIVELES DE COMPRA.

TABLA 9

Niveles de compra

Factores

. Bajo Medio Alto Total
sociales
f % f % f % f %
Influenciabaja 1 29% 2 57% 0 0% 3  86%
Influenciamedia o 0% 17 486% 8 229% 25 71,4%
Influencia alta 0 0% 1 29% 6 171% 7  20,0%
Total 1 29% 20 57,1% 14 40,0% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaldn II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 9, se aprecia que cuando los factores sociales mantienen una influencia

media en un 71,4%, cuando los niveles de compra son medios en un 48,6%; asimismo

cuando la influencia de los factores sociales es alta, los niveles de compra son altos. Esto

demuestra la correlacion directa entre la dimension y la variable, cuando la dimension

incrementa su influencia, la variable tiende a aumentar. Se explica que la influencia de los

factores sociales representa un 65,3%, al momento de adquirir una joya. Se deduce que

factores como ser cliente hacia un gusto por la joyeria, tener experiencias y conocimiento en

compra de joyas, tener aprecio a referentes personales que tienen tendencia a usar joyas, o

ser una persona con gusto a la tendencia global, incide en la compra de joyas.

TABLA 10

RELACION DE LA DIMENSION FACTORES CULTURALES Y LA VARIABLE NIVELES DE COMPRA.

Niveles de compra

Factores ) )
Bajo Medio Alto Total
culturales
f % f % f % f %
Influenciabaja 1 29% 8 229% 1 29% 10 286%
Influenciamedia o 0% 11 314% 7 200% 18 51,4%
Influenciaalta o0 0% 1 29% 6 171% 7  20,0%
Total 1 29% 20 571% 14 400% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaldn II de Catacaos.

Interpretacion y analisis:

En la tabla 10, se aprecia que cuando los factores culturales mantienen una influencia

media en un 51,4%, cuando los niveles de compra son medios en un 57,1%; asimismo

cuando la influencia de los factores culturales es alta, los niveles de compra son altos. Esto
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demuestra la correlacion directa entre la dimension y la variable, cuando la dimensién

incrementa su influencia, la variable tiende a aumentar. Se explica que la influencia de los

factores culturales representa un 64,2%, al momento de adquirir una joya. Se deduce que

factores como el estrato social al que pertenecen los clientes, circulo social, o la influencia

de la familia son determinantes al comprar joyas. Al satisfacer necesidades suntuosas, el

factor social liga a las joyas, a la creencia que tiene una posiciéon econémica superior.

TABIA 11

RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION FACTOR

PERSONAL

Factor
personal

Totalmente en
desacuerdo

fi

%

En desacuerdo

fi

%

Indeciso

fi %

De acuerdo

fi

%

Totalmente de
acuerdo

fi

%

Total

fi %

Considera
que su edad,
influye en los
modelos de
joyas que
compra o
adquiere.

Para usted,
su puesto
laboral
incide en la
adquisicién
de joyeria
como
complemento
de su
vestimenta.

Debido al
cargo laboral
que ocupa,
usted
adquiere
joyas que
reflejen
exclusividad.

Su nivel de
ingresos le
permite
adquirir
joyeria con
cierta
frecuencia.

5

4

3

2

14,3%

11,4%

8,6%

5,7%

4

7

10

11

11,4%

20,0%

28,6%

31,4%

2 57%

I 29%

5 143%

8 22,9%

12

15

12

9

34,3%

42,9%

34,3%

25,7%

12

8

5

5

34,3%

22,9%

14,3%

14,3%

35 100,0%

35 100,0%

35 100,0%

35 100,0%
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Al comprar
joyas usted
se fija que
los precios
estén acorde
con su
capacidad
econdémica.

Usted
prefiere
disefios de
joyas
innovadores
0 a la moda.

Usted

presenta

preferencias

por alguna 3 8,6% 15 429% 7 20,0% 6 17,1% 4 11,4% 35 100,0%
marca en

particular de

joyas.

2 5,7% 2 57% 0 0% 16 457% 15 429% 35 100,0%

1 2,9% 4 11,4% 6 17,1% 13 37,1% 10 28,6% 35 100,0%

Usted suele
adquirir
joyas de
acuerdo a su
imagen que
refleja o su
identidad
personal.

2,9% 7 20,0% 4 11,4% 14 40,0% 9 25,7% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaléan I1
Interpretacion:

En relacion a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimensién Factor
Personal, en cuanto a si considera que su edad, influye en los modelos de joyas que compra
o adquiere, se muestran los clientes totalmente de acuerdo, un 34.3% considera que las
personas van cambiando de gustos y necesidades segtn su ciclo de vida, por ello la edad
influye al adquirir joyas. Asimismo si para usted, su puesto laboral incide en la adquisicién
de joyeria como complemento de su vestimenta. También se muestran de acuerdo un 42.9%,
seglin la ocupacidn que realizan requiere de joyas para mejorar y combinar la vestimenta, de
esa forma se resaltan los atributos y refleja su estilo personal. Ademds manifiestan si debido
al cargo laboral que ocupa, usted adquiere joyas que reflejen exclusividad, se muestran de
acuerdo en un 34.3% busca piezas Unicas, exclusivas por que reflejan la personalidad,

resalten la belleza y el arte de su creacion.

En cuanto al nivel de ingresos le permite adquirir joyeria con cierta frecuencia; un

31.4% estéa en desacuerdo, el comprador cuando adquiere una joya lo hace por necesidad,
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porque estd convencido que requiere tal joya y por qué su economia lo permite. Asimismo
si al comprar joyas usted se fija que los precios estén acorde con su capacidad econdmica,
un 45.7% estd de acuerdo, precisa que adquirir una joyas debe realzar su apariencia segin
sus condiciones econdémicas mas no poner en riesgo sus finanzas personales. En relacién a
si usted prefiere disefios de joyas innovadores o0 a la moda, un 37.1% se encuentra de acuerdo
con adquirir joyas de moda, segin la tendencia. Las joyas innovadoras por lo general son
para personas mads sofisticadas, su precio es mayor, también si usted presenta preferencias
por alguna marca en particular de joyas, un 42.9% estd en desacuerdo, la mayoria de las

joyerias exhiben piezas muy parecidas en precio y disefio.

Son pocos los consumidores que valoran una marca. Finalmente si usted suele
adquirir joyas de acuerdo a su imagen que refleja o su identidad personal, un 40 % esta de
acuerdo que las joyas que uno lleva puesto por que mejora la imagen personal, resalta el

estilo de vida, el disefo, el material y las aplicaciones saltan a la vista.

TABIA 12
RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION FACTOR
PSICOLOGICO
Factor Tgt;l;rclzrelzoen En desacuerdo Indeciso De acuerdo TOt;i(l:ﬁzrcllts de Total

psicologico fi % fi % i % fi % fi % fi %
Usted considera
que las joyas
que se fabrican 0 0% 2 57% 3 8,6% 20 57,1% 10 28,6% 35 100,0%
en Catacaos son
de calidad.
Usted suele
adquirir joyas en
Catacaos debido
asu 1 2,9% 3 8,6% 4 11,4% 18  51,4% 9 25,7% 35 100,0%

reconocimiento
a nivel nacional
e internacional

71



Considera que la
compra de
joyas, satisface
sus necesidades
de estima
propia.

2 5,7% 12 343% 4 114% 14 40,0% 3 8,6% 35 100,0%

Contar con
joyas en su
vestimenta, le
permite sentirse
importante o
reconocido.

2 5,7% 19 543% 4 11,4% 7 20,0% 3 8,6% 35 100,0%

Considera que
las joyas que se
fabrican en
Catacaos,
pueden alcanzar
un valor
sentimental para
usted.

2 5,7% 7 20,0% 3 8,6% 12 343% 11 314% 35 100,0%

Alguna vez, ha
considerado que
las joyas de
Catacaos
pueden ser una
inversion.

2 5.7% 4 114% 2 57% 16 457% 11 314% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaléan II
Interpretacion:

En relacion a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimensién Factor
Psicolégico, en cuanto a si usted considera que las joyas que se fabrican en Catacaos son de
calidad, se muestran de acuerdo un 57.1%, considera que la fabricacién de joyas es de
calidad, por la especializacion que ha alcanzado y el renombre de los artesanos orfebres.
También si usted suele adquirir joyas en Catacaos debido a su reconocimiento a nivel
nacional e internacional, se manifiestan de acuerdo un 51.4% considera que Catacaos se ha

ganado un reconocimiento por el arte de la joyeria orfebreria y por su tradicion.

Asimismo, si considera que la compra de joyas, satisface sus necesidades de estima
propia, estan de acuerdo un 40.0 %, Llevar puesta una joya y lucirla segtin la ocasidn, resalta

no solo imagen, sino que aumenta la estima propia y es una forma de comunicar a los demas
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su estilo. Ademads si al contar con joyas en su vestimenta, le permite sentirse importante o
reconocido, en desacuerdo un 54.3% opina que no usa joyas para sentirse reconocido,
simplemente la usa por que mejora su apariencia y complementa con su vestimenta. Al
respecto de que si considera que las joyas que se fabrican en Catacaos, pueden alcanzar un
valor sentimental para usted, en de acuerdo un 34.3 %, considera que las joyas de Catacaos,
tiene un valor sentimental muy valioso, trae a la memoria la primera vez que adquirié un
anillo por cumpleafios, para sellar un compromiso, noviazgo, boda etc. Recuerdos

intimamente ligados a sus sentimientos y emociones.

Finalmente si alguna vez, ha considerado que las joyas de Catacaos pueden ser una
inversion, en de acuerdo un 45.7 %, lo considera asi, las joyas sobretodo las piezas de oro,
mientras mas quilates posee es una alternativa de inversion financiera, para sacar el maximo

rendimiento a una inversion ya sea en tiempos de crisis o para aumentar su activo.

TABLA 13
RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION FACTOR
SOCIAL
Factor GmeMeel g desacuerdo  Indeciso  Deacuerdo | Oanortede Topg)
social fi % fi % fi % fi % fi % fi %

Usted se

considera un

clienteasiduo 4910, 7 200% 8 229% 11 314% 3  86% 35 100,0%
a adquirir

joyas en

Catacaos.

Debido a su

experiencia de

compra de

joyas en

Catacaos, 1 2,9% 3 86% 6 17,1% 22  629% 3 8,6% 35 100,0%
podria sefialar

que si

satisfacen sus

expectativas.

Usted ha

percibido

opiniones

positivas, 0 ,0% 5 143% 1 29% 23 65,7% 6 171% 35 100,0%
respecto a las

joyas de

Catacaos.

73



Usted compra
joyas en
Catacaos,
porque alguna
persona
referente para
usted, también
lo hace.

3 8,6% 13 37,1% 4 114% 11  314% 4 11,4% 35 100,0%

Usted suele

cambiar de

modelos de 8  229% 12 343% 4 114% 7 200% 4 114% 35 100,0%
sus joyas,

segtin la

moda.

Considera que

los

productores

de las joyas

en Catacaos 0 ,0% 4 114% 10 28,6% 16  45,7% 5 14,3% 35 100,0%
se guian de

las tendencias

anivel

mundial.

Para usted,
usar en su
atuendo joyas,
mejora su
imagen
personal.

3 8,6% 9 257% 5 143% 15 429% 3 8,6% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaléan I1
Interpretacion:

En relacion a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimensién Factor
Social, en cuanto a si usted se considera un cliente asiduo a adquirir joyas en Catacaos, en
de acuerdo un 31.4%, por lo general los clientes regresan porque se les brinda una buena
atencion, informacidn, buen precio y servicio post venta. Asimismo si debido a su
experiencia de compra de joyas en Catacaos, podria sefialar que si satisfacen sus
expectativas, en de acuerdo un 62.9 %, por que recibieron un servicio mejor a lo esperado,
el plazo de entrega se cumple, brinda disefios en joyas, modalidad de pago etc. También si
usted ha percibido opiniones positivas, respecto a las joyas de Catacaos, en de acuerdo un
65.7 %, confirma que en Catacaos encuentran calidad, les brinda seguridad, garantia y

variedad.

74



Ademas si usted compra joyas en Catacaos, porque alguna persona referente para
usted, también lo hace; en desacuerdo un 37.1 %. La mayoria de las personas generalmente
van a Catacaos por el reconocimiento en joyeria orfebreria, por hacer turismo, degustar la
gastronomia, por ser la capital artesanal de la region Piura, visitar Catacaos es un paso
obligado para turistas nacionales y extranjeros. Mds que una persona referente, los

consumidores se informan por la internet.

En cuanto a si usted suele cambiar de modelos de sus joyas, segtin la moda; en
desacuerdo un 34.3 % Por lo general, los consumidores adquieren joyas segun su estilo
personal, otros visitantes lo hacen para llevar un souvenirs durante su estancia en Catacaos.
En relacion a si considera que los productores de las joyas en Catacaos se guian de las
tendencias a nivel mundial; en de acuerdo un 45.7 % considera que, en Catacaos, puede
encontrar tendencias, que se han adaptado al consumidor local y que dependiendo de la
sobriedad y exclusividad de la joya, se comercializa entre los clientes dispuestos a pagar su
valor. Finalmente respecto a si para usted, usar en su atuendo joyas, mejora su imagen
personal, en de acuerdo para un 42.9%. Para la gran mayoria usar joyas realza el estilo

personal y mejora la combinacion con las piezas de vestir tanto en damas y caballeros.

TABLA 14
RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION FACTOR
CULTURAL
Totalmente en . Totalmente de
Factor desacuerdo En desacuerdo  Indeciso De acuerdo acuerdo Total
cultural fi % fi % fi % fi % fi % fi %
Considera que
portar joyas, es
sinénimo de 4 11,4% 13 37,1% 3 8,6% 12 343% 3 8,6%0 35 100,0%
contar con
estatus.
Debido a su
estrato social
adquiere joyas 5 14,3% 16 457% 4 11,4% 8 22.9% 2 57% 35 100,0%
con precios
elevados.
Algunas de las
joyas que se
ofertan,

considera que
mantienes las
tradiciones de la
zona de
Catacaos/Piura

2 5,7% 1 29% 4 114% 21 60,0% 7 20,0% 35 100,0%
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En su familia,

existe tradicion

por la compra de 2 5,7% 7 20,0% 5 143% 15 429% 6 17,1% 35 100,0%
joyas

artesanales.

Debido a su
circulo social
(amistades,
familia, etc.),
usted se siente
en la necesidad
de adquirir
joyas.

3 8,6% 15 429% 5 143% 9 25,7% 3 8,6% 35 100,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria ElI Chalan II
Interpretacion:

En relacion a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimensién Factor
Social, en cuanto a si considera que portar joyas, es sinébnimo de contar con estatus; en
desacuerdo un 37.1 %. Para la mayoria de los compradores no consideran que una joya de
oro y/o plata brinde estatus. Hoy en dia, llevar joyas mds que status es un complemento del
traje de vestir, que mejora la presentacion. Asimismo respecto a si debido a su estrato social

adquiere joyas con precios elevados; se muestran en desacuerdo un 45.7%.

Las personas hoy en dia adquieren joyas segin su disponibilidad econdémica, evalian
material, precio etc. Respecto a si algunas de las joyas que se ofertan, considera que
mantienes las tradiciones de la zona de Catacaos/Piura; en de acuerdo un 60.0 %. Los
compradores reconocen al Distrito de Catacaos por su arte, cultura, gastronomia, por su
tradicion, entre las piezas emblematicas se tiene los pendientes mas conocidos como las
dormilonas; en relacion a si en su familia, existe tradicion por la compra de joyas artesanales;
en de acuerdo un 42.9 % Por lo general, la tradiciéon se mantiene de generacién en
generacion, a pesar del tiempo y la distancia las familias conservan su cultura, costumbres y

creencias al acercarse al taller y junto al joyero disefiar la joya, etc.

Respecto a si debido a su circulo social (amistades, familia, etc.), usted se siente en
la necesidad de adquirir joyas, en desacuerdo un 42.9%. LLa mayoria no lo considera asi. Por
lo general, las personas adquieren joyas seglin sus necesidades, gustos y preferencias,

sobretodo siempre que posea la disponibilidad econémica para adquirirla.
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TABIA 15
RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION
PARTICIPACION DEL COMPRADOR

Part1c1pac10n Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de Total
del desacuerdo acuerdo

comprador fi % fi % fi % fi % fi % fi %

Al momento de
adquirir una
joya, usted suele
demorar para
decidirse que
comprar.

1 2,9% 6 171% 8 229% 16  457% 4 114% 35 100,0%

Usted compra
joyas con
frecuencia
regular.

1 2,9% 16 457% 8 229% 8 22,9% 2 57% 35 100,0%

Al momento de
adquirir joyas,
usted investiga
sobre los
procesos de
elaboracion.

1 2,9% 6 171% 5 143% 20 57,1% 3 8,6% 35 100,0%

Usted busca
informacién
sobre los
materiales que
utilizan en la
fabricacion de
joyas en
Catacaos.

1 2,9% 4 114% 3 8,6% 22 629% 5 143% 35 100,0%

Considera que la

compra de joyas

en Catacaos, 3 8,6% 19 543% 5 143% 5 14,3% 3 8,6% 35 100,0%
representa algtin

riesgo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chaléan II
Interpretacion:

En relacién a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimension
Participacion del comprador, en cuanto a si al momento de adquirir una joya, usted suele
demorar para decidirse que comprar, se muestran de acuerdo un 45.7%. Por lo general, toma
tiempo elegir la joya ideal por existir una gran diversidad de piezas, necesita informarse y
buscar un mejor precio. Asimismo a si usted compra joyas con frecuencia regular, en

desacuerdo un 45.7%. Las joyas que se compran son ocasionales para fechas y motivos
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especiales, no tienen un cardcter regular. También al momento de adquirir joyas, usted
investiga sobre los procesos de elaboracién, se muestran de acuerdo un 57.1%. Los
consumidores se interesan hoy en dia por estar mejor informados, y la joyeria no es la

excepcion, el arte de los artesanos orfebres es tema de interés sobre todo de los turistas.

Respecto a si usted busca informaciéon sobre los materiales que utilizan en la
fabricacion de joyas en Catacaos, se muestran de acuerdo un 62.9%. A los consumidores les
interesa saber cudntos quilates y cuanto gramaos tienen la joya de ora, plata, etc. Finalmente
si considera que la compra de joyas en Catacaos, representa algin riesgo; se muestran en
desacuerdo un 54.3% Los clientes consideran que en Catacaos venden joyas de calidad, no
les representa riesgo adquirirlas, al contrario significa una oportunidad para elegir,

informarse y tener mas opciones de compra.

TABLA 16
RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION ROLES EN
LA DECISION DE COMPRA

Roles en Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo Indeciso De acuerdo Total
la desacuerdo acuerdo

decisién
de fi % fi % fi % fi % fi % fi %
compra
Usted
propone
ideas para
adquirir
joyas en 4 11,4% 11 31,4% 3 8,6% 16 45,7% 1 2,9% 35 100,0%
Catacaos
dentro de su
circulo
social.

Considera

que dentro

de su circulo

social, usted

guarda cierta 1 2,9% 14 40,0% 7 20,0% 9 25,7% 4 11,4% 35 100,0%
influencia

para adquirir

joyas en

Catacaos

Cuando se

trata de

joyas, es

usted quien 1 2,9% 3 8,6% 4 114% 16 457% 11 314% 35 100,0%
decide donde

y cuando

adquirirlas.
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Usted elije el
medio de
pago, cuando
adquiere
algun tipo de
joya.

1 2,9% 1 2,9% 4 114% 22 629% 7 20,0% 35 100,0%

Es usted
siempre el
que realiza la
compra de
joyas
directamente.

1 2,9% 4 11,4% 4 114% 20 571% 6 17,1% 35 100,0%

Por lo

general, es

usted quien 1 2,9% 6 17,1% 4 11,4% 15 429% 9 2577% 35 100,0%
usa las joyas

que adquiere.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria ElI Chalan II
Interpretacion:

En relacién a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimension
Participaciéon del comprador, en cuanto a si Usted propone ideas para adquirir joyas en
Catacaos dentro de su circulo social; se muestran de acuerdo un 45.7%, las damas por lo
general manifiestan sus ideas, sus gustos, y expresan su satisfaccién a su circulo mas

cercano, proponiendo algunas ideas para crear o mejorar los disefios existentes.

Asimismo, si considera que dentro de su circulo social, usted guarda cierta
influencia para adquirir joyas en Catacaos, estdn en desacuerdo un 40%, por lo general si
bien es cierto se expresan las ideas, pensamientos y emociones con total libertad, el circulo
social tiene total libertad de aceptar o rechazar lo indicado. Ya que cada persona, mantiene

sus propios gustos y preferencias.

También respecto a si cuando se trata de joyas, es usted quien decide donde y
cuando adquirirlas, estdn de acuerdo un 45.7%, decide la compra, por ser quien elige la joya,
el material, el disefio, el precio y el lugar. Asimismo en cuanto a si usted elije el medio de
pago, cuando adquiere algun tipo de joya. Se muestran de acuerdo un 62.9%, es quien elige
la forma de pago segin convenga. A fin de brindarle un mejor servicio de atencion al

comprador respecto al medio de pago.

Ademas si es usted siempre el que realiza la compra de joyas directamente, se
muestran de acuerdo un 57.1%. Por lo general es asi, cada persona se conoce a si misma y

sabe mejor que nadie que joya elegir, segun su estilo de vida, su economia y la ocasiéon donde
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lucira la joya. Finalmente si por lo general, es usted quien usa las joyas que adquiere, un

42.9% estan de acuerdo, los consumidores por lo general compran para ellos mismos sus

joyas, en ciertas ocasiones, compran para otros.

TABLA 17
RESULTADOS DESCRIPTIVOS POR INDICADORES DE DIMENSION TIPOS DE
NIVELES DE COMPRA

Tipos de
niveles de
compra

Totalmente en
desacuerdo

fi

En desacuerdo

% fi

%

Indeciso

fi

% fi

De acuerdo

%

Totalmente de
acuerdo

fi

%

fi

Total

%

Usted se
considera que
tiene un
conocimiento
alto sobre
joyas, ya sea
por modelos o
marcas

Considera que
existe un
riesgo alto, y
siempre esta
presente al
adquirir joyas

Al comprar
joyas, siempre
influye el
precio de las
mismas

Usted suele
buscar
informacion o
algtin contacto
que le permita
adquirir joyas
en sitios de
confianza

Usted se siente
satisfecho, con
las joyas que
se ofertan en
Catacaos.

2,9% 11

8,6% 9

2,9% 4

5,7% 3

8,6% 2

31,4%

25,7%

11,4%

8,6%

5,7%

w

w

[\

37,1% 9

8,6% 13

8,6% 18

5,7% 17

,0% 24

25,7%

37,1%

51,4%

48,6%

68,6%

11

2,9%

20,0%

25,7%

31,4%

17,1%

35

35

35

35

35

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%
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Usted

recomendaria a

otros a 2 5,7% 2 5,7% 1 29% 21 60,0% 9 25,7% 35 100,0%
comprar joyas

en Catacaos.

Usted por lo

general

adquiere una 1 2,9% 3 86% 9 25/7% 18 514% 4 114% 35 100,0%
joya dnica 6 de

disefio comun.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la joyeria El Chalan II
Interpretacion:

En relacién a los resultados descriptivos de los indicadores de la dimension
Participacion del comprador, en cuanto a si usted se considera que tiene un conocimiento
alto sobre joyas, ya sea por modelos o marcas, los clientes se muestran indecisos en un
37.1%. Para la gran mayoria, el conocimiento que obtuvieron fue por las redes sociales, no

conocen mucho del arte de la joyeria orfebreria.

También si considera que existe un riesgo alto, y siempre estd presente al
adquirir joyas, estdn de acuerdo un 37.1%, considera que existe un riesgo alto ya sea que lo
pierda, le roben, etc. Sobre todo cuando se trata de oro, por ser un metal con mayor valor

econdmico frente a la plata y negociable tanto en el mercado formal e informal.

Al referirse a si al comprar joyas, siempre influye el precio de las mismas, se
muestran de acuerdo un 51.4%, se deja influenciar por el precio de las joyas especialmente
el comprador nacional, el turista por lo general acepta el precio de venta. En cuanto a si usted
suele buscar informacién o algin contacto que le permita adquirir joyas en sitios de
confianza, se muestran de acuerdo un 48.6%, cuando se trata de adquirir oro, las personas
recurren a contactos que les recomienden calidad y garantia en el trabajo, consideran

mantener a salvo su inversion.

Asimismo en cuanto a si usted se siente satisfecho, con las joyas que se
ofertan en Catacaos, los clientes se muestran de acuerdo un 68.6%. Esta satisfecho, porque
en Catacaos encuentran pieza de todo tipo (seglin material, aplicaciones, disefios, precios,
etc), dependiendo de los gustos y preferencias existe una gran oferta de joyas. También si
usted recomendaria a otros a comprar joyas en Catacaos, estdn de acuerdo un 60.0%, por la

buena experiencia de compra que han tenido, por haber satisfecho sus expectativas, el buen
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servicio de atencion al cliente, por la informacién brindada y por el servicio post venta, etc.
Finalmente a si usted por lo general adquiere joya tnica o de disefio comun; los clientes
estan de acuerdo un 51.4% con el disefio comun en sus diversas variantes y formas, porque

una pieza Unica es mds costosa y requiere mayor tiempo y dedicacién en su elaboracion.
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